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ــن في الترويــج والتســويق للمنتجــات  إن اســتخدام الشــركات والمســوقين للمؤثري
والخدمــات ليــس بظاهــرة جديــدة في مجــال الإعــان فقبــل ظهــور الإنترنــت ومواقــع 
التواصــل الاجتماعــي، كانــت الشــركات التجاريــة تســتخدم مشــاهير الفــن، الســينما، 
الغنــاء والرياضــة في وســائل الإعــام التقليديــة لخلــق الانتبــاه ولفــت نظــر أكــر عــدد مــن 
المســتهلكين المســتهدفين للعامــات التجاريــة الــي يعَلنــُون عنهــا ممــا يزيــد مــن احتماليــة 

زيادة الإقبــال علــى شــراء المنتــج أو الخدمــة المعلــن عنهــا.
التواصــل الاجتماعــي ونموهــا وأصبحــت منصــات  ومــع ظهــور وســائل 
ذات قيمــة ولا مثيــل لهــا للمشــاهير ووجــدوا فيهــا الطريــق الآمــن والمناســب 
للتفاعــل مــع عــدد كبــير مــن المعجبــين فاســتخدموا المنصــات المختلفــة 
لوســائل الإعــام الاجتماعيــة )مثــل الفيــس بــوك، تويــتر، ســناب شــات، 
الإنســتاجرام. .... وغيرهــا( للمشــاركة في محادثــة مســتمرة مــع معجبيهــم، 
وكذلك للترويج لأفامهم والحفات الموسيقية أو لخلق الوعي بالمناسبات 
تحقــق  أن   Katy Perry اســتطاعت  المثــال  ســبيل  فعلــى  الخيريــة، 
نجاحــاً كبــيراً للغايــة مــن خــال حســابها علــى تويــتر للترويــج لرحلــة أحــام 
 ،)Chung, Cho, 2017, p482( .2011 كاليفورنيــا في عــام
كمــا اســتطاع Ellen DeGeneres   والعديــد مــن المشــاهير مــن 

خــال تغريداتهــم أن يجمعــوا أمــوالاً لضحــايا حــادث ســيارة.

 تعرض الشباب الجامعي السعودي لإعلانات مؤثري وسائل 
التواصل الاجتماعي وعلاقته بمستويات استجابتهم الشرائية 
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 (Daily Mail Reporter, 2011).وفي كل الاحوال لجأ العديد من المشاهير 
إلى وســائل التواصــل الاجتماعــي بهــدف الاتصــال الشــخصي دون نيــة التســويق للعلامــات 

 (Stever, Lawson, 2013, p339.).التجارية للمنتجات أو الخدمات
قبــل  مــن  الاجتماعــي  التواصــل  وســائل  اســتخدام  في  الكبــير  والنمــو  للتطــور  ونظــراً 
المشــاهير، فقد اهتمت العديد من الشــركات في اســتخدامهم للترويج لمنتجاتها وخدماتها 
مــن خــلال المنصــات المختلفــة لوســائل التواصــل الاجتماعــي .ونتيجــة لهــذا التطــور حــدث 
خلطــاً كبــيراً بــن التســويق مــن خــلال المشــاهير Celebrity marketingوالتســويق 
عبر المؤثرينInfluencers marketing،وهذا الخلط أدى إلى استخدام أصحاب 
العلامــات التجاريــة للمشــاهير وفي اعتقادهــم أنهــم مؤثــرون وأنفقــت الملايــن دون وضــع 
معايــير حقيقيــة لقيــاس تكلفــة ظهــور هــؤلاء المشــاهير ،وقــد يصــل الأمــر إلى نتائــج عكســية 
لمــا ترجــوه. وأدى كل ذلــك إلى قيــام بعــض الشــركات المتخصصــة بوضــع مؤشــرات لقيــاس 
الأدوات  هــذه  وتقــوم   ، Peer Index، Kred،Klout شــركات  مثــل  المؤثــر، 
التواصــل الاجتماعــي ومــدى جــودة  بتحليــل وقيــاس درجــة تأثــير مســتخدمي وســائل 
المحتــوى الــذي يقدمونــه وتأثــيره علــى متابعيهــم وبنــاء علــى ذلــك يتــم تصنيــف درجــة وقــوة 
تأثيرهم.كمــا قامــت بعــض الشــركات العالميــة بإطــلاق منصــات خاصــة ببنــاء حمــلات 
 ،tap influence مثــل منصــة  المؤثريــن،  مــن خــلال  عاليــة  تســويقية ذات جــودة 

traackr،indahash .... وغيرهــا 
 (https://www.tech-wd.com), (https://tawasulforum..

org)
وفي تقرير لعام 2019 أشــار إلى أن الشــركات تتلقى 5.20 دولار في المتوســط لكل 
1 دولار ينفــق علــى التســويق مــن خــلال المؤثــر، و%92 مــن المســوقن يقــررون بأن 
التســويق عــبر المؤثــر فعــالًا، في حــن أن %63 مــن المســوقن يرغبــون في زيادة الميزانيــات 
  (Ki, Kim,.2020 المقبــل  العــام  في  المؤثريــن  خــلال  مــن  للتســويق  المخصصــة 

2019, p2.(
كمــا تؤكــد دراســة حديثــة مــن شــركة marketer أن %84 مــن شــركات التســويق 
http://blog. الاجتماعــي.  التواصــل  عــالم  في  المؤثريــن  عــبر  للإعــلان  تخطــط 

(araboost.com/statistics-2019-)
 Social Media)) الاجتماعــي التواصــل  وســائل  مؤثــري  تعريــف  ويمكــن 
Influencers، بأنهم الأشخاص الذين لديهم مصداقية راسخة مع الجماهير الكبيرة 
لوســائل الإعــلام الاجتماعيــة، حيــث يتوافــر لديهــم المعرفــة والخــبرات في مواضيــع معينــة، 



س - 2020
صال - العدد ) 28 (  يناير / مار

ث الاعلام والات
المجلة العربية لبحو

380 المجلة العربية لبحوث الاعلام والاتصال

ويشــاركون هــذه الجماهــير تفاصيــل عــن حياتهــم الشــخصية وخبراتهــم مــن خــلال المنشــورات، 
الصــور، الفيديوهــات، الهاشــتاجات. ...وغيرهــا لــذا هــم يمارســون تأثــيراً كبــيراً علــى متابعيهــم 

 (Chua, Luan, Sun, & Yang, 2012, p.81).وعلــى قراراتهــم الشــرائية
, (De Veirman, Cauberghe, & Huddlers, 2017, pp.798–800).

كمــا يمكــن تعريــف التســويق مــن خــلال المؤثريــن بأنــه نــوع مــن التســويق الــذي يعتمــد 
التواصــل  مواقــع  علــى  متابعــة  الأعلــى  الحســابات  أو أصحــاب  المؤثــر  اســتخدام  علــى 
الاجتماعــي، لتمريــر رســالة الشــركة إلى جمهــور كبــير مــن المتابعــن المتأثريــن بشــخصية 
المؤثــر وســلوكه فيقــوم المؤثــر بصناعــة محتــوى جــذاب يتحــدث فيــه عــن المنتــج أو الخدمــة، 
ويحكــي تجربتــه الشــخصية بعــد اســتخدامه للعلامــة التجاريــة ويضــع تقييمــات لهــا علــى 

الاجتماعيــة. المنصــات 
ولأن شــخصية المؤثــر ومصداقيتــه ومــدى الثقــة فيــه مــن قبــل متابعيــه وتوافقهــا وملاءمتهــا 
للعلامة التجارية المعلن عنها لها تأثير كبير على مصداقية وفعالية الرســائل الإعلانية التي 
يقدمها فقد أصبحت الشــراكات مع هؤلاء المؤثرين ذات أهمية متزايدة في اســتراتيجيات 
التســويق والترويج للعلامات التجارية، ويرجع ذلك لعدة أســباب، ومنها: أولًا: بالمقارنة 
بمصادقــات المشــاهير التقليديــة، فــإن المســتهلك يجــد أن عمليــات المصادقــات تمــت في 
ســياق الحيــاة الشــخصية لمؤثــري وســائل التواصــل الاجتماعــي، وذلــك لجعــل العلامــات 
التجاريــة أكثــر ارتباطــاً وصلــة. ثانيــاً: ينظــر المســتهلك إلى المؤثــر علــى أنــه يمكــن الوصــول 
إليــه بســهولة ،وأنــه أكثــر مصداقيــة مــن مشــاهير وســائل الإعــلام التقليديــة .ثالثــاً: تعتــبر 
الرســالة مــن خــلال الاتصــال بالمؤثريــن أكثــر واقعيــة وموثوقيــة مقارنــة برســالة مماثلــة عــن 
طريــق المشــاهير .رابعــاً: بالتعــاون مــع المؤثريــن ،يمكــن للعلامــات التجاريــة التواصــل بســهولة 
:مــن خــلال وجــود مؤثــري  المســتهدفن .خامســاً  المســتهلكن  مــن  مــع جماهــير كبــيرة 
وســائل التواصــل الاجتماعــي وارتباطهــم برســائل محــددة أو نشــر تأييــداً لمنتــج جديــد، 
يمكــن للعلامــات التجاريــة تضخيــم رســائلها التســويقية وزيادة المســتهلكن المســتهدفن 

لتبــي منتجاتهــم.
 79), (De Veirman-(Audrezet et al., 2018, p54.), (Glickman, 2017, pp.77

803.), (Droesch, 2019), (Evans, Phua, Lim, & Jun,-et al., 2017, pp.801
141.)-2017, pp.138

 we are Social قدمــه  تقريــر  (Araboost)حــول  موقــع  نشــره  مــا  وحســب 
بالتعــاون مــع   Hoot suite حــول اســتخدام وســائل التواصــل الاجتماعــي في جميــع 
أنحــاء العــالم لعــام 2019، وفيمــا يتعلــق بالمملكــة العربيــة الســعودية قــُدم تقريــراً يســاعد كلٍ 
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مــن أصحــاب العلامــات التجاريــة والمؤثريــن للاســتفادة مــن مواقــع التواصــل الاجتماعــي في 
التســويق المؤثــر. حيــث أشــار التقريــر إلى أن القيمــة الإجماليــة لســوق التجــارة الإلكترونيــة 
للســلع الاســتهلاكية في الســعودية في عــام 2018 بلــغ نحــو6.36 مليــار دولار وفي 
زيادة مســتمرة.(https://blog.araboost.co ) كمــا أن فئــة مــن يصــل إليهــم 
إعــلانات ســناب شــات مــن فــوق ســن 13 عامــاً في المملكــة العربيــة الســعودية يصــل 
عددهم إلى 13,650,000 مســتخدم وفي الإنســتاجرام يصل إلى 13,000,000 
 https://www.dimofinf..11,265,000 مليــون مســتخدم وعلــى تويــتر

.(  net/blog/s/491)
لذلــك يعُتــبر الســوق الإلكــتروني في المملكــة العربيــة الســعودية مــن الأســواق الاكثــر نمــواً 
وازدهــاراً في الشــرق الأوســط خاصــة في الســنوات الأخــيرة الأمــر الــذي جعــل أصحــاب 
العلامــات التجاريــة تتســارع في عقــد شــراكات مــع المؤثريــن لمشــاركة منتجاتهــم الكترونيــاً 

عــبر وســائل التواصــل الاجتماعــي.

تحديد مشكلة الدراسة:
العديــد مــن الشــركات أصحــاب العلامــات  الدراســات إلى أن  العديــد مــن  أشــارت 
التجاريــة لجــأت إلى الاســتعانة بمنهجيــة التســويق عــبر المؤثريــن مــن خــلال اســتخدامهم 
في الإعــلان عــن منتجــات وخدمــات الشــركة علــى مواقــع الشــبكات الاجتماعيــة بهــدف 
التأثــير علــى النــوايا الشــرائية للمســتهلكن) ،لــذا يعُــد المؤثــرون اليــوم أكثــر تفاعــلًا وإثارة 
ووصــولًا إلى الجمهــور علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي ،ويســتطيعون أن يجذبــوا انتبــاه 
متابعيهم بشخصياتهم الحقيقية ،إذ يعبرون عن أنفسهم عبر محتوى تفاعلي وحقيقي لذا 
تــُدرك الشــركات التجاريــة أهميــة الاســتعانة بالمؤثريــن علــى مواقــع الشــبكات الاجتماعيــة لمــا 
 (Weinberg, B., 2011, . لهم من دور في اتخاذ المســتهلكن لقرارتهم الشــرائية

  231)-(Kim, H., et.al 2011, pp.222 279.)-PP269
وأوضحــت دراســات أخــرى أن هنــاك مجموعــة مــن العوامــل الــتي يمكــن أن تؤُثــر في 
الاجتماعيــة  الشــبكات  مواقــع  عــبر  المؤثريــن  لإعــلانات  الشــرائية  المســتهلك  اســتجابة 
،ومنهــا: الرضــا –الثقــة –درجــة اندمــاج المســتهلك مــع العلامــة التجاريــة ،ولكــي تســتطيع 
الشــركة التأثــير علــى هــذه المتغــيرات فيجــب مراعــاة الاهتمــام بالتفاعــل مــع المســتهلك 
وتقــديم معلومــات كافيــة تســاعده في اتخــاذ قــراره الشــرائي، بالإضافــة إلى قيــام المؤثــرون 
بخلــق قيمــة للمنتــج الــذي يعلنــون عنــه بالنســبة للمســتهلك، ويمكــن أن تتحقــق هــذه 
القيمــة مــن خــلال ثلاثــة أبعــاد :الأول يرتبــط بالبعــد الوظيفــي للمنتــج أي التركيــز علــى 
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بالبعــد  ،يرتبــط  –الســعر)،والثاني  الأداء  –جــودة  للمنتج(المنفعــة  الوظيفيــة  الســمات 
العاطفــي ،والــذي يعُــي الاهتمــام باســتثارة المســتهلك وخلــق اتجــاه إيجــابي نحــو المنتــج 
المعلــن عنــه ونحــو شــخصية المؤثــر أيضــا أمــا البعــد الثالــث فهــو بعُــد اجتماعــي يتضمــن 
عــدد مــن المعــاني الرمزيــة والعلاقــات الاجتماعيــة ،والــذي يمكــن أن يتحقــق مــن خــلال 
 ( Park, H., 2012, P.التركيــز علــى المكانــة الــتي ســيضيفها المنتــج لمســتخدميه

270)-408), (Huang, E., 2012, PP.25260-P.398
وفي ظــل تزايــد الإنفــاق العالمــي للإعــلان عــن المنتجــات والخدمــات  عــبر المؤثريــن ،وفي 
ضــوء النمــو الهائــل في الاســتثمار في التســويق عــبر المؤثريــن مــن خــلال قنــوات التواصــل 
الاجتماعــي في العــالم بشــكل عــام وفي الســعودية بشــكل خــاص ، الأمــر الــذي جعــل 
وزارة الإعــلام الســعودية تتجــه إلى ضبــط وتنظيــم عمــل المؤثريــن علــى شــبكات التواصــل 
الاجتماعي ومنحهم رخصة لمزاولة نشاطهم –تُجدد سنويًا- لضمان التزامهم بالمصداقية 
والموضوعيــة وتثقيــف المســتهلكن بــدلًا مــن خداعهــم ،وكذلــك لضمــان التزامهــم بالمعايــير 
الأخلاقيــة والقيــم الدينيــة والعــادات الاجتماعيــة.، وفي ضــوء تزايــد تبــي ممارســي التســويق 

لفكــرة التســويق مــن خــلال المؤثريــن .
يمكن بلورة وصياغة المشكلة البحثية على النحو التالي

(التعــرف علــى أهــم أبعــاد ودوافــع تعــرض ومتابعــة الشــباب الجامعــي الســعودي 
لإعــانات المؤثريــن في وســائل التواصــل الاجتماعــي، والكشــف عــن أبعــاد المصداقيــة 
بــين  والتوافــق  للتطابــق  المبحوثــين  إدراك  ومــدى  متابعيهــم  لــدى  المؤثريــن  لهــؤلاء 
شــخصية المؤثــر وشــخصية العامــة التجاريــة الــي يعُلــن عنهــا، ومحاولــة تحديــد طبيعــة 
العاقــة بــين أبعــاد هــذا التعــرض ومســتويات الاســتجابة الشــرائية لــدى المبحوثــين.(، 
وذلــك مــن خــلال إجــراء دراســة مســحية علــى عينــة مــن الشــباب (ذكــوراً وإناثاً) مــن 

طــلاب جامعــة الملــك ســعود بمدينــة الــرياض بالمملكــة العربيــة الســعودية.

أهمية الدراسة:
لقــد أصبــح التســويق مــن خــلال مؤثــري الشــبكات الاجتماعيــة للترويــج للعلامــات 
التجاريــة المختلفــة يُجــذب مزيــداً مــن انتبــاه كل مــن الأكاديميــن وممارســي التســويق ويمكــن 
توضيــح أهميــة الدراســة علــى المســتوين العلمــي والتطبيقــي، وذلــك علــى النحــو التــالي:

أ-الأهمية العلمية:
1-تــبرز أهميــة الدراســة الحاليــة علــى المســتوي العلمــي في ظــل نــدرة الدراســات العربيــة، 
حيث لا يوجد إلى الآن –على حد علم الباحث-بحث أكاديمي يزودنا بوصف شــامل 
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وكلــي للطريقــة الــتي يســتطيع مــن خلالهــا مؤثــري وســائل التواصــل الاجتماعــي التأثــير في 
متابعيهــم –خاصــة الشــباب-عبر الإنترنــت والتأثــير في قراراتهــم الشــرائية.

2-تســتمد الدراســة أهميتهــا مــن أهميــة الموضــوع الــذي تتناولــه، فهــي تركــز علــى موضــوع 
جديــد يتنــاول اســتخدام المســوقن للمؤثريــن في مواقــع التواصــل الاجتماعــي للإعــلان عــن 
المنتجــات والخدمــات، وتبحــث الدراســة في الدوافــع والأبعــاد الــتي تدفــع الشــباب لمتابعــة 

إعــلانات هــؤلاء المؤثريــن مــن خــلال حســاباتهم في وســائل التواصــل الاجتماعــي. 
ب-الأهمية التطبيقية:

1-ستســاهم نتائــج الدراســة الحاليــة في تحديــد أهــم الأبعــاد والدوافــع الــتي تثــير اهتمــام 
الشــباب وتدفعــه لمتابعــة إعــلانات مؤثــري وســائل التواصــل الاجتماعــي، الأمــر الــذي 
يمكــن أن يســتفيد منــه ممارســي التســويق وأصحــاب العلامــات التجاريــة للوصــول إلى 

المســتهدفن.  المســتهلكن 
2-سوف تساعد نتائج الدراسة الحالية المعلنن والمسوقن في تحديد سمات وخصائص 
الشــخصيات المؤثــرة الــتي يســتخدمونها في تســويق منتجاتهــم وخدماتهــم. ومســاعدتهم في 

تخطيــط وتنفيــذ اســتراتيجياتهم التســويقية.

أهداف الدراسة:
ســعت الدراســة إلى التعرف على أهم ابعاد ودوافع تعرض الشــباب الجامعي الســعودي 
لإعــلانات مؤثــري وســائل التواصــل الاجتماعــي وتأثيرهــا علــى مســتويات الاســتجابة 
الفرعيــة  الشــرائية لديهــم، وذلــك مــن خــلال الســعي لتحقيــق مجموعــة مــن الأهــداف 

التاليــة: -                                  
1-التعــرف علــى معــدل الاســتخدام العــام لوســائل التواصــل الاجتماعــي لــدى الشــباب 

الجامعــي الســعودي عينــة الدراســة.
2-رصــد معــدل التعــرض الخــاص لإعــلانات المؤثريــن في وســائل التواصــل الاجتماعــي 

لــدى المبحوثــن.
إعــلانات  لمتابعــة  المبحوثــن  لــدى  تفضيــلًا  الأكثــر  الاجتماعيــة  الوســيلة  3-معرفــة 

المؤثريــن.
4-تحديدأنــواع وطبيعــة المنتجــات والخدمــات الــتي يحــرص المبحوثــون علــى متابعتهــا في 

إعــلانات مؤثــري وســائل التواصــل الاجتماعــي. 
5-الكشــف عــن أبعــاد مصداقيــة –الجاذبيــة، الثقــة، الخبرة-المؤثريــن في وســائل التواصــل 
الشــرائية  اســتجابتهم  بمســتويات  وعلاقتهــا  الدراســة  عينــة  الشــباب  لــدى  الاجتماعــي 
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للعلامــات التجاريــة.
6-تحديد مســتوى إدراك المبحوثن للتوافق بن شــخصية المؤثرين وشــخصية العلامات 

التجارية المعلن عنها وعلاقة ذلك بمســتويات الاســتجابة الشــرائية لديهم. 
7-التعــرف علــى اتجاهــات المبحوثــن نحــو الســمات المدركــة للعلامــات التجاريــة الــتي 
يعُلــن عنهــا المؤثــرون في وســائل التواصــل الاجتماعــي وتأثيرهــا علــى اســتجابتهم الشــرائية. 
8-معرفــة درجــة أهميــة عناصــر تصميــم المحتــوى الإعــلاني للمؤثريــن مــن وجهــة نظــر 
المبحوثــن وتأثيرهــا علــى تعرضهــم لهــا وعلاقــة ذلــك بمســتويات اســتجابتهم الشــرائية.

9-التعرف على اتجاهات المبحوثن نحو إعلانات مؤثري وسائل التواصل الاجتماعي 
وتأثيرها على استجابتهم الشرائية.

(كالنــوع- للمبحوثــن  الديموغرافيــة  الخصائــص  بــن  العلاقــة  طبيعــة  10-اكتشــاف 
العمر-المســتوى التعليمي-الدخــل) ودوافــع التعــرض لإعــلانات مؤثــري وســائل التواصــل 

الاجتماعــي، وعلاقتهــا أيضــاً بمســتويات اســتجابتهم الشــرائية للعلامــات التجاريــة.

الدراسات السابقة:
رجــع الباحــث في أدبيــات البحــث العلمــي إلى العديــد مــن الدراســات الــتي اســتطاع 
الحصــول عليهــا، وقــام بتقســيمها إلى محوريــن بحيــث يتضمــن كل محــور الدراســات العربيــة 
والأجنبيــة، ويعرضهــا الباحــث مــن الأقــدم للأحــدث للإلمــام بالتطــورات الــتي حدثــت في 
اســتخدام إعــلانات الإنترنــت شــكلًا ومضمــوناً والوســائل الجديــدة المســتخدمة الأمــر 
الــذي يدُعــم أفــكار الدراســة الحاليــة وبنــاء إطارهــا المعــرفي، ويمكــن عرضهــا علــى النحــو 

التــالي:
المحور الأول: دراسات تناولت الإعلانات الإلكترونية التفاعلية عبر الإنترنت

المحــور الثــاني: دراســات تناولــت اســتخدام شــبكات التواصــل الاجتماعــي كمنصــات 
إعلانيــة وتأثيرهــا علــى الســلوك الشــرائي

المحور الثالث: دراسات تناولت استخدام المؤثرين والمشاهير في الإعلانات.

المحور الأول: الإعانات الإلكترونية التفاعلية عر الإنترنت
هدفــت دراســة تايــه عــام)2007( إلى التعــرف علــى تأثــير إعــانات الإنترنــت علــى 
مراحــل اتخــاذ قــرار الشــراء عنــد الشــباب الجامعــي، وتكــوّن مجتمــع الدراســة مــن طــلاب 
الجامعــات الفلســطينية في غــزة وتم تطبيــق الدراســة علــى عينــة عشــوائية طبقيــة مــن طــلاب 
الجامعــات الفلســطينية في غــزة »الجامعــة الإســلامية-جامعة الأزهر-جامعــة الأقصــى-
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جامعــة القــدس المفتوحــة. وقــد اســتخدم الباحــث المنهــج الوصفــي التحليلــي واســتخدم 
الاســتبانة كأداة لجمــع البيــانات. وقــد خلصــت الدراســة إلى مجموعــة مــن النتائــج كان 
أهمهــا: أن إعــلانات الإنترنــت تؤثــر بشــكل كبــير علــى معظــم مراحــل اتخــاذ قــرار الشــراء 
بالنســبة للمســتخدم إلا أنــه بالرغــم مــن ذلــك فــإن عــدد قليــل جــدا مــن المســتخدمن 
للإنترنت يقوم بالشــراء عبر الشــبكة، كما يؤثر تعرض الشــباب الجامعي للإعلانات عبر 
الإنترنــت إيجــابا علــى مراحــل اتخــاذ قــرار الشــراء، وتوصلــت الدراســة أيضــا إلى أنــه توجــد 
فــروق بــن الشــباب فيمــا يتعلــق بأثــر الإعــلانات علــى مراحــل اتخــاذ قــرار الشــراء تبعــا 
للعمــر ولمســتوى التعليــم والدخــل في حــن لا توجــد فــروق بينهــم فيمــا يتعلــق بالجنــس ونــوع 
تكنولوجيــا  أثــر  عــن  للكشــف  عــام)2009م(  جــرادات  دراســة  وجــاءت  الجامعــة. 
معلومــات الإعــان وأثرهــا علــى ولاء المســتهلك للمنتــج و التعــرف علــى أثــر البيــع 
الشــخصي والتصميــم الجيــد للإعــلان علــى ولاء المســتهلك للمنتــج، كمــا اســتهدفت 
الدراســة الكشــف عــن أوجــه الاختــلاف بــن الإعــلان والبيــع الشــخصي في التأثــير علــى 
عشــوائية  بصــورة  الدراســة  عينــة  باختيــار  الباحــث  قــام  وقــد  للمنتــج.  المســتهلك  ولاء 
وعددهــا(170) مفــردة مــن جمهــور المســتهلكن في اليمــن. وقــد توصلــت الدراســة إلى 
عــدة نتائــج منهــا: أن تكنولوجيــا معلومــات الإعــلان تؤثــر علــى ولاء المســتهلك وإيصــال 
الرســالة الإعلانيــة وأن تكنولوجيــا معلومــات الإعــلان مــن خــلال البيــع الشــخصي و 
الإعلانيــة،  الرســالة  وإيصــال  المســتهلك  ولاء  علــى  يؤثــران  للإعــلان  الجيــد  التصميــم 
ورفــع  المنتــج  عــن  للإعــلان  الحديثــة كوســيلة  التكنولوجيــا  اســتثمار  الدراســة  واقترحــت 
مســتوى وجــودة خدمــة الاتصــال المقدمــة لتحقيــق أعلــى قــدر مــن الربحيــة المتأنيــة مــن زيادة 
أعــداد الزبائــن أو الحفــاظ علــى الزبائــن الحاليــن واســتمراريتها وضــرورة سمــاع شــكاوي 
الزبائــن ودراســتها وتقــديم الحلــول علــى أســاس تحقيــق رضاهــم .وبحثــت دراســة متــولي 
عــام)2011م( دور الإعــان التفاعلــي كوســيلة إعانيــة جديــدة في عصــر الوســائط 
الرقميــة، وإلقــاء الضــوء علــى أهميتــه لتحقيــق عناصــر جــذب الانتبــاه وتفاعــل الجمهــور مــع 
محتــوى الإعــلان لتحســن القــدرات التنافســية لمؤسســات الأعمــال المختلفــة. اســتخدم 
الباحــث منهــج البحــث الوصفــي التحليلــي ممــا يســاعد علــى تحليــل العناصــر الأساســية 
المكونــة لموضــوع البحــث وهــى الإنترنــت والتفاعليــة والإعــلان التفاعلــي، تصميــم الإعــلان 
التفاعلــي، العائــدات الاقتصاديــة للإعــلان التفاعلــي. وقــد توصلــت هــذه الدراســة إلى أن 
إبــداع تصميــم الإعــلان التفاعلــي تتيــح للمعلنــن فــرص وصــول قويــة للجمهــور المســتهدف 
لمــا لهــا مــن إمكانيــات متنوعــة ومــن ناحيــة الانتشــار، قــدرة المعلنــن علــى معرفــة مــدى نجــاح 
الدراســة إلى أن  الحمــلات الإعلانيــة وتغيــير مســار الإعــلان وطريقتــه، كمــا توصلــت 
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الإعــلانات التفاعليــة تتميــز ببــزوغ قــوي خــلال عمرهــا القصــير فقــد احتلــت المركــز الثالــث 
مــن حيــث أعلــى العائــدات مقارنــة بالوســائل الإعلانيــة الأخــرى. وحاولــت دراســة البنــا 
)2011م(  التعــرف علــى اســتخدامات الجمهــور المصــري للإعــانات علــى شــبكة 
الإنترنــت وعاقتــه بترويــج الســلع والخدمــات وطبقــت الباحثــة الدراســة علــى عينــة 
قوامها(400)مفــردة في الفــترة العمريــة مــن(18-25) مــن شــباب الجامعــات المصريــة 
المواقــع  الدراســة علــى الإعــلانات في  نتائجهــا: أن متوســط دخــول عينــة  أبــرز  ،ومــن 
الإلكترونيــة يوميــا أقــل مــن ســاعة إلى ســاعة كاملــة (%12)،ومــن أكثــر مــن ســاعة إلى 
أقــل مــن ســاعتن (%17.25)،ومــن أكثــر مــن ســاعتن إلى أقــل مــن ثــلاث ســاعات 
(%30.25)،ومــن ثــلاث ســاعات فأكثــر (%40.5).كمــا أشــارت النتائــج إلى أن 
بنســبة  %63.8،والعاطفيــة  بنســبة  المنطقيــة  للاســتعمالات  الإعــلانات  اســتخدام 
%15.23،يليــه  بنســبة  الأول  الترتيــب  في  المتحــرك  الشــريط  جــاء  %36.2.كمــا 
الشــريط الثابــت بنســبة %14.56،ثم إعــلانات الصــوت والصــورة بنســبة %13.9،ثم 
إعــلانات الفيديــو بنســبة %12.2.وكشــفت دراســة النجــار)2013م( عــن إدراك 
الشــباب الجامعــي لمخاطــر الاغــتراب الثقــافي في إعــانات الإنترنــت، وســعت إلى فهــم 
مــا يمثلــه إعــلان الإنترنــت مــن تهديــد للهويــة الثقافيــة للمجتمــع المصــري ومــا يكرســه مــن 
وجــود اغــتراب ثقــافي ،والتأثــيرات المدركــة مــن جانــب الشــباب الجامعــي المصــري لمخاطــر 
الاغــتراب الثقــافي لإعــلانات الإنترنــت علــى أنفســهم وعلــى الآخريــن وعلاقتــه بمــدى قــدرة 
الشــباب علــى اتخــاذ إجــراءات تفاعليــة ضدهــا. قــام الباحــث بتحليــل المــادة الإعلانيــة 
المنشــورة عــبر المواقــع الصحفيــة الإلكترونيــة (الأهــرام –الأخبــار – اليــوم الســابع) خــلال 
الفــترة مــن 1-4-2013 إلى 30-4-2013، أمــا الدراســة الميدانيــة فقــد طبُقــت 
علــى فئــة الشــباب الجامعــي المصــري مــن الفئــة العمريــة(18-25) بواقــع (300) مفــردة. 
وتوصلــت الدراســة لعــدة نتائــج ،ومنهــا حــرص جميــع الشــباب الجامعــي علــى اســتخدام 
شــبكة الإنترنــت وأن نســبة %74.7 يســتخدمون الشــبكة دائمــاً ،وارتفــاع نســبة مــن 
يســتخدمونه مــن ســاعة إلى 3 ســاعات في اليــوم الواحــد بنســبة%51،وكذلك نســبة مــن 
يســتخدمونه يومياُ(%57.7).كمــا أوضحــت الدراســة أن اســتخدام ملفــات الفيديــو 
جــاء في الترتيــب الثــاني مــن حيــث درجــة الأهميــة للعناصــر المحفــزة للتعــرض لإعــلانات 
الإنترنــت حيــث جــاءت نســبة مهــم %95.1،ونســبة محايــد %3.1ونســبة غــير مهــم 
%1.8.في حــن احتلــت فئــة الألــوان المســتخدمة في الإعــلان الترتيــب الرابــع والصــور في 
الترتيــب الســادس. وعــن أثــر نــوع الإعــلان علــى بنــاء الاتجاهــات نحــو الإعــلانات والســلوك 
الشــرائي للمســتهلك، قدما الربيعي وليث عام )2013م( دراســة اســتطاعية للعاقة 
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بــين نــوع الإعــان، الاتجاهــات نحــو الإعــانات والســلوك الشــرائي للهاتــف الذكــي. 
مختلــف  في  عمّــان  مدينــة  في  الأوســط  الشــرق  جامعــة  طلبــة  علــى  الدراســة  طبقــت 
التخصصــات ولمرحلــتي البكالوريــوس والماجســتير وبلــغ قــوام العينــة (400) مفــردة. وقــد 
توصلــت الدراســة للعديــد مــن النتائــج ومــن أهمهــا ارتفــاع مســتوى أهميــة كلٍ مــن نوعــي 
تأثــير  مــع زيادة  الدراســة،  لعينــة  الذكــي  الهاتــف  عــن  والعقلانيــة  العاطفيــة  الإعــلانات 
الإعــلان العاطفــي مقارنــة بالإعــلان العقــلاني. كمــا بينــت النتائــج أيضــا أن الإعــلان 
العاطفي ذو تأثير أعلى نسبيا من الإعلان العقلاني على بناء الاتجاهات نحو الإعلانات 
عينــة  الجامعــة  طلبــة  مــن  للمســتجيبن  المســتقبلي  الشــرائي  الســلوك  اســتثارة  وكذلــك 
الدراســة. وجــاءت دراســة الدســوقي )2013م( عــن الإعــان التفاعلــي عــر شــبكة 
المعلومــات الدوليــة الإنترنــت، وهدفــت الدراســة إلى تحديــد طــرق قيــاس فاعليــة الإعــلان 
التفاعلــي عــبر شــبكة الإنترنــت ورصــد دور شــبكة الإنترنــت كوســيط مســتحدث في مجــال 
الإعــلان ومــا يمكــن أن تضيفــه مــن تطــور داخــل المنظومــة الإعلانيــة الحديثــة ومســاعدة 
المعلنــن في تحديــد الاســتراتيجيات الإعلانيــة المناســبة لهــذه الوســيلة. وقــد خرجــت هــذه 
الدراســة بعــدة نتائــج، مــن أهمهــا: أن هنــاك طريقتــان أساســيتان في عمليــة قيــاس وتقييــم 
فاعليــة الإعــلان التفاعلــي علــى شــبكة الإنترنــت، أولاهمــا التعامــل مــع الإنترنــت علــى أنهــا 
التعــرض للإعــلان  وســيلة اتصــال تخاطــب الجمهــور وهــذه الطريقــة تركــز علــى عمليــة 
Exposure، والثانية التعامل مع الإنترنت بوصفها وســيلة اتصال فردية من شــخص 
لآخــر وهــي تركــز علــى العمليــة التفاعليــة للإعــلان علــى الإنترنــت. كمــا أوضحــت الدراســة 
أنــه علــى الرغــم مــن التزايــد المســتمر في عــدد مســتخدمي الإنترنــت إلا أن الدراســات 
النظريــة حــول قيــاس فاعليــة الإعــلان علــى الإنترنــت وتأثيراتــه مازالــت غــير كافيــة خاصــة 
مــع التطــور التكنولوجــي المطــرد في مجــال الأجهــزة الرقميــة والبرمجيــات. وحــول اتجاهــات 
الشــباب الجامعــي نحــو الإعــانات الإلكترونيــة وعاقتهــا بالســلوك الشــرائي ســعت 
وانعكاســات  الاتصاليــة  العــادات  علــى  التعــرف  إلى  )2015م(  عــام  مجيــد  دراســة 
المضمــون علــى العمليــة الاتصاليــة لاســيما جمهــور الشــباب الــذي يعتــبر أحــد أهــم الفئــات 
الــتي يوجــه لهــا الإعــلان كمــا اســتهدفت الدراســة قيــاس أثــر الإنترنــت كقنــاة إعلانيــة تجاريــة 
علــى الســلوك الشــرائي عنــد الشــباب الجامعــي وتحديــد مــدى أهميــة عناصــر إعــلانات 
الإنترنــت بالنســبة لهــم وكذلــك تحديــد أســباب تفضيلهــم لبعــض المواقــع الإلكترونيــة علــى 
غيرهــا مــن المواقــع .وقــد اســتخدم الباحــث المنهــج الوصفــي المســحي وبالتطبيــق علــى عينــة 
عشــوائية بســيطة مــن طلبــة كليــة الإعــلام في جامعــة بغــداد. وتوصلــت الدراســة إلى نتائــج 
عــدة أهمهــا: أن إعــلانات الإنترنــت تلفــت الانتبــاه إلى المنتــج المعلــن عنــه ولكــن ليــس 
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بالصــورة المتميــزة المطلوبــة، حيــث يوجــد مــا نســبته %15 مــن المبحوثــن لا يؤيــدون 
ذلــك،%25 مــن أفــراد العينــة موافقــون تمامــاً علــى دافعيــة الإعــلان علــى الإنترنــت نحــو 
الشــراء، وباقــي الآراء مــترددة بــن مؤيــد ومعــارض، إذ أن هــذه الإعــلانات حالــة جديــدة 
علــى الشــباب الجامعــي. فضــلًا عــن أن أغلــب المبحوثــن تســاعدهم إعــلانات الإنترنــت 
في وضــع معايــير لتقييــم المنتجــات المعلــن عنهــا ولكــن بصــورة غــير رئيســة بســبب حداثــة 
إعــلانات الإنترنــت، كمــا أن أفــراد عينــة الدراســة لا تدفعهــا إعــلانات الإنترنــت للشــراء 
عــن طريــق الشــبكة وذلــك لوجــود أســاليب الشــراء التقليديــة المســتخدمة للتعــرف علــى 
اعتمــاد  أســباب  عــام)2015م(  العنيــزان  دراســة  ورصــدت  ومنتجاتهــا.  الشــركات 
الشــباب الجامعــي الســعودي علــى الإعــانات التفاعليــة في الإنترنــت وأثرهــا علــى 
ســلوكهم الشــرائي، وتمثــل مجتمــع الدراســة الميدانيــة مــن طــلاب وطالبــات جامعــة الملــك 
ســعود الذيــن يتعرضــون للإعــلانات التفاعليــة في الإنترنــت وبلــغ حجــم العينــة (500) 
طالــب وطالبــة والــتي تم اختيارهــا بطريقــة العينــة العمديــة الحصصيــة، حيــث توفــر هــذه 
الطريقــة التمثيــل النســي لخصائــص مجتمــع الدراســة. وتوصلــت الدراســة إلى عــدة نتائــج 
كان مــن أهمهــا: توجــد علاقــة ارتباطيــة بــن دوافــع تعــرض الشــباب الجامعــي للإعــلان 
التفاعلي والآثار المعرفية والســلوكية، ولا توجد علاقة ارتباطية بن دوافع تعرض الشــباب 
الجامعــي للإعــلان التفاعلــي والآثار الوجدانيــة، كمــا لا توجــد فــروق ذات دلالــة إحصائيــة 
تعزى للمتغيرات الديموغرافية (النوع , الدخل ، المستوى ، الحالة الاجتماعية) في دوافع 
عينــة  أفــراد  اعتمــاد  أســباب  مــن  التفاعلــي، وكان  الجامعــي للإعــلان  الشــباب  تعــرض 
الدراســة علــى الإعــلانات التفاعليــة في الإنترنــت أن المنتجــات أكثــر جــودة مــن الســلع 
المعروضــة في الســوق، كمــا جــاءت مصداقيــة الموقــع الإلكــتروني في مقدمــة العوامــل المؤثــرة 
في اعتمــاد عينــة الدراســة علــى الإعــلانات التفاعليــة في الإنترنــت في عمليــة الشــراء وأن 
مــا يميــز الإعــلان التفاعلــي في الإنترنــت بالنســبة لأفــراد العينــة هــي النصــوص الموجــودة في 
الإعــلان التفاعلــي. وللكشــف عــن أثــر الإعــان الإلكــتروني علــى الســلوك الشــرائي 
للســائحين الســعوديين فقــد ســعت دراســة المدبــش)2016م( إلى معرفــة أثــر الإعــلان 
الإلكتروني عبر الإنترنت على تســويق الخدمات الســياحية وكذلك أثر ذلك على ســلوك 
الشــرائي للســائحن الســعودين. لذلــك اعتمــدت الدراســة علــى المســح الميــداني لعينــة 
ملائمــة مــن الســائحن الســعودين المتردديــن علــى محافظــة جــازان بلغــت(400) ســائح، 
وقــد تم قيــاس الأثــر الإعــلاني في وســائل التســويق الإلكترونيــة باســتخدام أربعــة متغــيرات 
اســتناداً إلى نمــوذج AIDA: الانتبــاه، الاهتمــام، الرغبــة وقــرار الشــراء. وأظهــرت نتائــج 
الإعــلان  يفضلــون  جــازان  منطقــة  علــى  المتردديــن  الســعودين  الســائحن  أن  الدراســة 
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الإلكــتروني عــن غــيره مــن أنــواع الإعــلانات الأخــرى حيــث يعٌــد مصــدراً مفيــداً للمعلومــات 
عــن الخدمــات الســياحية. كمــا أشــارت النتائــج إلى أن الإعــلان الإلكــتروني يؤثــر بشــكل 
إيجــابي في توجيــه الســلوك الشــرائي للســائحن الســعودين وكان أثــر الإعــلان في اســتثارة 
للدراســات  بالنســبة  أمــا  الأقــوى.  هــو  الإعلانيــة  الرســالة  بمضمــون  الســائح  اهتمــام 
الأجنبيــة، فقــد اهتمــت دراســة Dreze and Fryden عــام )1997( بــدور 
شــبكة الإنترنــت كوســيلة لــزيادة وتســويق المنتجــات والخدمــات، وهدفــت إلى التعــرف 
على فاعلية الإعلان على الإنترنت وذلك من خلال دراسة تحليلية لعينة من الإعلانات 
عــبر الشــبكة بهــدف تقــويم التصميــم والفاعليــة للمحتــوى علــى الإنترنــت. وقــد أبــرزت هــذه 
الدراســة العديــد مــن النتائــج، ومــن أهمهــا، أن نفقــات الإعــلان علــى الشــبكة صغــيرة 
بالنســبة لتلك الخاصة بوســائل الإعلام المعيارية وكذلك بينت الدراســة أن هناك شــركات 
كثــيرة تشــيد بمواقعهــا الخاصــة علــى الشــبكة كطريقــة بديلــة للوصــول إلى المســتهلكن. وفي 
المســتهلكين  اســتخدام  مــدى  Hong إلى معرفــة  عــام)2006( ســعت دراســة 
لإعــانات الإنترنــت كوســيلة للمعلومــات، وكذلــك اســتهدفت الدراســة تحســن موقــف 
المســتهلك مــن فهــم الإعــلان علــى الإنترنــت كوســيلة اتصــال مقنعــة. وأظهــرت نتائــج 
الدراســة أن بحــث المســتهلكن للمعلومــات عــن طريــق الإنترنــت مــن المتوقــع أن يصبــح 
النشــاط الأكثــر شــعبية في مجــال التجــارة عــن طريــق الإنترنــت. وقــام الباحــث بتحليــل 
المواقــع الإلكترونيــة والإعــلانات الــتي بهــا وأوضحــت النتائــج أيضــا أن نجــاح الإعــلان علــى 
المواقــع الإلكترونيــة يعتمــد علــى كميــة المعلومــات الــتي يعطيهــا للمســتهلك وكلمــا زادت 
عــام  أخــرى. وفي  مــرة  إليــه  التعــرض  زاد  الموقــع كلمــا  يقدمهــا  الــتي  المعلومــات  كميــة 
ــة الإعــان والمعلنــين واتجــاه الإعــان  (2011) قــدم Lin دراســة عــن تأثــير جاذبي
علــى نــوايا الشــراء. واســتهدفت هــذه الدراســة الكشــف عــن تأثــير جاذبيــة الإعــلان 
والمتحدثــون الرسميــون في الإعــلان علــى اتجاهــات المســتهلكن نحــو الإعــلان واهتمامهــم 
بعمليــة الشــراء، وكذلــك المقارنــة بــن تأثــيرات أنــواع مختلفــة مــن الإعــلانات الجذابــة وأنــواع 
مختلفــة مــن المتحدثــن علــى النــوايا الشــرائية للمســتهلكن. وأجريــت الدراســة علــى قطــاع 
الاتصــالات الخلويــة، وبلــغ حجــم العينــة (411) مفــردة مــن خمــس جامعــات في شمــال 
تايــوان. وقــد بينــت الدراســة أن الإعــلان الجــذاب لــه أثــر إيجــابي ومهــم علــى اتجاهــات 
الزبائــن نحــو الإعــلان، كمــا أن اســتخدام المشــاهير كمتحــدث رسمــي هــم أكثــر أهميــة مــن 
الخــبراء، وتأثــير كل مــن الإعــلان الجــذاب والناطقــن الإعلانيــن الخــبراء علــى كل مــن 
دراســة  أمــا  للجمهــور.  الشــرائية  النــوايا  وعلــى  الإعــلان  نحــو  المســتهلكن  اتجاهــات 
الإنترنــت  إعــانات  حــول  )2013م(  عــام   Gilanina and Karimi
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وســلوك المســتهلك في شــراء المنتجات. فقد تناولت عامل مهم في نجاح اســتراتيجيات 
التســويق والإعــلان وهــو فهــم ســلوك المســتهلك، فقــد هدفــت الدراســة بشــكل رئيــس إلى 
فهــم ســلوك الجمهــور المســتهلك وقــرارات الشــراء، وحاولــت الدراســة الإجابــة عــن لمــاذا 
وكيــف تتــم عمليــة الشــراء والتســوق والتســويق علــى الإنترنــت؟ اســتخدم الباحثــون أداة 
تحليــل المضمــون لتحليــل عينــة مــن إعــلانات الإنترنــت والــتي شملــت علــى اســتراتيجيات 
التوعيــة والترفيــه. توصلــت الدراســة إلى أن إعــلانات الإنترنــت تتميــز بأنهــا ذات اتجاهــن 
في التواصــل مــع الجمهــور كمــا أن تكلفتهــا منخفضــة نســبيا وأنهــا تصــل إلى عــدد كبــير مــن 
النــاس، وتوصلــت الدراســة أيضــا إلى أن الإعــلان علــى الإنترنــت لــه تأثــير إيجــابي علــى 
ســلوك المســتهلك في عملية شــراء المنتجات وأن الإعلانات على شــبكة الإنترنت تحتوي 
علــى معلومــات كافيــة عــن أنــواع المنتجــات والــتي تتناســب مــع احتياجــات المســتهلك، 
وأنــه يمكــن التعــرف علــى ســلوك المســتهلك فيمــا يتعلــق بالعوامــل الــتي تؤثــر عليــه وتحديــد 

الاستراتيجيات المناسبة والتي تسهم إلى حد كبير في عملية الشراء وولاء العميل.  

المحــور الثــاني: اســتخدام شــبكات التواصــل الاجتماعــي كمنصــات إعانيــة وتأثيرهــا 
علــى الســلوك الشــرائي

بحثــت دراســة الكيــاني)2012م( عــن أثــر شــبكات التواصــل الاجتماعــي علــى 
عمليــة اتخــاذ القــرار الشــرائي للمســتهلك، وســعت إلى الكشــف عــن تأثــير شــبكات 
التواصــل الاجتماعــي (فيــس بــوك –تويــتر) علــى عمليــة اتخــاذ القــرار الشــرائي للمســتهلكن 
الأردنيــن خــلال تســوقهم وشــرائهم للمنتجــات عــبر هــذه الشــبكات الاجتماعيــة. وبلــغ 
حجــم العينــة (500) مفــردة مــن جمهــور المســتهلكن في مدينــة عمــان الأردنيــة. ومــن أبــرز 
نتائــج هــذه الدراســة :أن هنــاك تأثــير عــالٍ لشــبكات التواصــل الاجتماعــي (الفيــس بــوك 
–تويــتر) علــى الجوانــب التاليــة: إدراك المســتهلك للحاجــات الــتي يريــد إشــباعها والمعلــن 
عنها من خلال الشبكة الاجتماعية، بحث المستهلك عن المعلومات الخاصة بالمنتجات 
المعلــن عنهــا عــبر شــبكة التواصــل الاجتماعــي ،تقييــم المســتهلك لبدائــل المنتجــات المعلــن 
عنهــا عــبر الشــبكة الاجتماعيــة، علــى اتخــاذ المســتهلك القــرار الشــرائي للمنتجــات المعلــن 
عنهــا عــبر الشــبكات الاجتماعيــة وعلــى تقييمــه لهــا بعــد إتمــام عمليــة الشــراء يوجــد تأثــير 
التواصــل  شــبكة  اســتخدام  بتأثــير  يتعلــق  فيمــا  للمســتهلك  العمريــة  والفئــة  للدخــل 
الاجتماعي(فيــس بــوك –تويــتر) علــى اتخــاذ القــرار بشــراء المنتجــات المعلــن عنهــا مــن 
خــلال هــذه الشــبكات الاجتماعيــة. كمــا ســعت دراســة قــدوره عــام 2012 إلى تقييــم 
فاعليــة الإعــان عــر مواقــع التواصــل الاجتماعي)الفيــس بــوك( مــن وجهــة نظــر 
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المســتخدمين في الأردن وبلــغ قــوام عينــة الدراســة(550) مفــردة تم اختيارهــم بشــكل 
عمــدي ممــن يســتخدمون الفيــس بــوك في الأردن وتوصلــت الدراســة لعــدة نتائــج ،كان 
مــن أهمهــا: أن هنــاك تأثــير مباشــر للإعــلانات المعروضــة علــى موقــع الفيــس بــوك علــى 
عينة الدراسة وتميزت تلك الإعلانات بفاعلية عالية في جذب الانتباه وتثبيت معلومات 
الإعلان في ذاكرة المبحوثن وخاصة الإناث إلا أن مستوى تأثير الإعلانات على القرار 
الشــرائي للمســتهلك ضعيــف حيــث تؤثــر عوامــل كثــيرة في ذلــك مثــل الثقــة في المنتــج 
،وقــوة الاقتنــاع بالمعلومــات المقدمــة ودرجــة اهتمــام المســتهلك وحاجتــه للمنتــج المعلــن 
عنــه. بينمــا اســتهدفت دراســة صــالح وآخــرون عــام )2013م( قيــاس العاقــة بــين 
المحتــوى والمضامــين الإعانيــة الــي تقٌدمهــا شــركة الاتصــالات الســعودية عــر مواقــع 
التواصــل الاجتماعــي واتجاهــات الجمهــور الســعودي نحــو عامتهــا التجاريــة. وطبقــت 
إعــلانات شــركة  مــن مشــاهدي  مفــردة   (408) بلغــت  عينــة  علــى  اســتبيان  اســتمارة 
الاتصالات الســعودية في الشــبكات الاجتماعية وخلصت الدراســة إلى عدة نتائج، كان 
مــن أهمهــا: وجــود علاقــة موجبــة ذات دلالــة احصائيــة بــن المحتــوى الإعــلاني لإعــلانات 
الشــركة في مواقــع الشــبكات الاجتماعيــة واتجــاه المســتهلكن نحــو علامتهــا التجاريــة كمــا 
كشــفت الدراســة عن وجود فروق معنوية في اتجاهات المســتهلكن نحو العلامة التجارية 
لشــركة الاتصــالات الســعودية باحتــلاف العمــر والجنســية. وأيضــاً وجــود فــروق معنويــة في 
تقييــم المســتهلكن للمحتــوى الإعــلاني لإعــلانات الشــركة علــى الشــبكات الاجتماعيــة 
الاهتمــام  ومنهــا،  التوصيــات  بعــض  الدراســة  وقدمــت  التعليمــي.  المســتوى  باختــلاف 
بفئــات الشــباب لتحســن اتجاهاتهــم نحــو خدمــات منتجــات الشــركة، وكذلــك المحافظــة 
علــى الاتجاهــات الايجابيــة لــدى المســتهلك غــير الســعودي بتوفــير خدمــات خاصــة تلــي 
احتياجاتهم. ورصدت دراسة العضايلة)2015م( دور شبكات التواصل الاجتماعي 
وذلــك  الإنترنــت،  عــر  الســعودي  للمســتهلك  الشــرائي  القــرار  علــى  التأثــير  في 
باســتخدام الأســلوب التحليلــي للوصــول إلى النتائــج وتم تطويــر مقيــاس لدراســة العلاقــة 
بــن متغــيرات الدراســة، وتم اختيــار عينــة مــن طــلاب جامعــة القصيــم قوامهــا(524) 
مفــردة. وأظهــرت النتائــج أن أبعــاد شــبكات التواصــل الاجتماعــي (تبــادل المعلومــات-

تقييــم المنتــج) تمتلــكان تأثــير اعلــى القــرار الشــرائي، كمــا أشــارت النتائــج إلى عــدم وجــود 
تأثــير للبعــد المتعلــق بدعــم المســتهلك كأحــد أبعــاد التواصــل الاجتماعــي في التأثــير علــى 
القرار الشــرائي. وفي ضوء هذه النتائج، قدمت الدراســة مجموعة من التوصيات كان من 
أهمهــا: ضــرورة تفهــم المــدراء والمســوقن الإلكترونيــن ومصممــي المواقــع الإلكترونيــة للمــزايا 
التي يقدمها الويب 2.0 من خلال شبكات التواصل الاجتماعي، وفهم مزايا ووظائف 
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وأدوات التواصــل الاجتماعــي ومعرفــة كيفيــة تطبيقهــا بكفــاءة وفاعليــة واختيــار أي مــن 
مجالات التواصل الاجتماعي يحتاج إلى تحســن ومن ثم اســتخدام أداة التواصل المناســبة. 
وتناولــت دراســة محمــود عــام )2015( دور صفحــات الشــركات في الترويــج عــن 
منتجاتهــا مــن خــال الفيــس بــوك. وســعت الدراســة إلى التعــرف علــى الخصائــص العامــة 
لصفحــات الشــركات علــى الفيــس بــوك والمنشــورات الــتي تعرضهــا والمعلومــات الترويجيــة، 
والعناصــر الاعلانيــة المعروضــة علــى هــذه الصفحــات. وحاولــت الدراســة إبــراز أهميــة دور 
مواقــع التواصــل الاجتماعــي وخاصــة الفيــس بــوك في تقــديم خدمــات تســويقية جديــدة 
والوصــول إلى أعــداد كبــيرة مــن المســتهلكن المســتهدفن خاصــة مــع ازدياد اســتخدام 
مواقــع التواصــل الاجتماعــي مــن قبــل المصريــن. اعتمــدت الدراســة علــى نظريــتي الفجــوة 
الرقميــة بشــقيها التحليلــي والميــداني   ونظريــة الاعتمــاد علــى وســائل الاعــلام كخلفيــة 
نظرية ،كما اســتخدم الباحث منهج المســح بشــقيه التحليلي والميداني وذلك من خلال 
الدراســة.  عينــة  شــركات  لثمــان  بــوك)  (الفيــس  منشــورات صفحــات  تحليــل مضمــون 
وكذلــك تم تطبيــق اســتبيان الكــتروني علــى عينــة متاحــة قوامهــا(407) مســتخدماً لجمــع 
بيــانات الدراســة الميدانيــة. ومــن أبــرز النتائــج الميدانيــة الــتي توصلــت إليهــا الدراســة، أن 
عــدم ثقــة المصريــن عينــة الدراســة في الفيــس بــوك كمصــدر للمعلومــات عــن المنتجــات 
المختلفــة، والاعتقــاد بأنــه موقــع للتواصــل الاجتماعــي فقــط في مقدمــة أســباب عــدم 
بــوك كمصــدر  الفيــس  علــى  الشــركات  صفحــات  علــى  العينــة  أفــراد  بعــض  اعتمــاد 
بــن  أنــه لا توجــد علاقــة  الدراســة  أثبتــت  المنتجــات المختلفــة. كمــا  للمعلومــات عــن 
التعليمــي- المســتوى  متغــير  والدخــل) -باســتثناء  والنــوع  (العمــر  الديموغرافيــة  العوامــل 

لمتغــير  أمــا بالنســبة  الترويجيــة.  الجهــود  تأثــيرات  أحــد  يعُــد  الــذي  الالكــتروني  والتســوق 
المســتوى التعليمــي، فقــد تبــن أن الحاصلــن علــى شــهادة التعليــم الأساســي “أقــل مــن 
الثانويــة العامــة« هــي الفئــة الأكثــر تأثــراً بالاعتمــاد علــى الفيــس بــوك كمصــدر للمعلومــات 
عــن المنتجــات يليهــم الحاصلــون علــى شــهادة جامعيــة ثم الحاصلــون علــى شــهادة ثانويــة 
أو مــا يعادلهــا ثم الحاصلــون علــى شــهادتي »الماجســتير »الدكتــوراه«. كمــا اهتمــت دراســة 
عبــد الله عــام)2015( بمعرفــة محــددات الكلمــة المنطوقــة الالكترونيــة عــر مواقــع 
للجمهــور  الشــرائية  النــوايا  علــى  وتأثيرهــا  بــوك«  »الفيــس  الاجتماعــي  التواصــل 
المصــري. وكذلــك بحــث العلاقــة بــن الرغبــة في الاشــتراك في الكلمــة المنطوقــة الالكترونيــة 
والنوايا الشــرائية للفرد. وتوصلت الدراســة إلى أنه كلما زادت كثافة اســتخدام الفرد لموقع 
عــن  التســويقية  المعلومــات  تبــادل  في  الاشــتراك  في  رغبتــه  ازدادت  بــوك كلمــا  الفيــس 
المنتجــات. وأنــه كلمــا ازدادت الثقــة في أعضــاء الشــبكة الاجتماعيــة كلمــا شــارك الأفــراد 
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بخبراتهم وآرائهم وانتشرت المعلومات الخاصة بالسلع والخدمات في شبكاتهم الاجتماعية 
الــتي تتألــف مــن الأصدقــاء وأفــراد الأســرة والزمــلاء. وســعت دراســة أحمــد عــام)2016م( 
البحــث في تأثــير اتصــالات العامــة التجاريــة عــر موقــع )الفيــس بــوك( علــى النــوايا 
الشــرائية للمســتهلك في ضــوء اختبــار مجموعــة مــن المتغــيرات الوســيطة مثــل الاتجــاه 
والصــورة الوظيفيــة والحســية المتكونــة عــبر صفحــة الفيــس بــوك لعينــة مــن الشــركات العاملــة 
في مصر (فودافون-بي تك)، كما استهدفت هذه الدراسة التعرف على تأثير خصائص 
تلــك الوســيلة الإعلانيــة التفاعليــة علــى اســتجابة المســتهلك للرســائل الإعلانيــة المقدمــة 
فضــلا عــن تأثــير الكلمــة المنطوقــة الإلكترونيــة علــى اتجاهــات المســتهلك. وقامــت الباحثــة 
بتوزيــع صحيفــة الاســتقصاء الإلكترونيــة علــى عينــة تم اختيارهــا بشــكل عمــدي مــن 
مســتخدمي صفحــة الفيــس بــوك لشــركات عينــة الدراســة وبلــغ قوامهــا(200) مفــردة. 
وتوصلــت الدراســة إلى عــدة نتائــج كان مــن أبرزهــا: تؤثــر طبيعــة الصــورة الحســية المتكونــة 
الشــرائية  النــوايا  علــى  الدراســة  محــل  للشــركات  بــوك  الفيــس  صفحــة  إعــلانات  عــبر 
مواقعهــا  عــبر  التســويقية  الاســتراتيجيات  إطــار  في  الشــركات  تهتــم  حيــث  للمســتهلك 
الاجتماعيــة بتوظيــف الصــور والنــص والفيديــو بالشــكل الــذي يدعــم الجوانــب النفســية 
لاســتهلاك المنتجــات أو الخدمــات. كمــا توصلــت الدراســة إلى أن الشــركات موضــع 
الدراســة تؤثــر علــى النــوايا الشــرائية للمســتهلك مــن خــلال خلــق قيمــة للمنتــج بالنســبة 
للمســتهلك وهــو مــا يعــي اهتمامهــا بالتركيــز علــى الســمات الوظيفيــة للمنتــج مــن حيــث 
(المنفعة-جــودة الأداء-الســعر). وأيضــاً أوضحــت الدراســة أن الشــركات عينــة الدراســة 
- (فودافــون-بي تــك) -تحــاول عــبر المواقــع الاجتماعيــة خلــق اتجــاه إيجــابي نحــو مضمــون 
الرســالة الإعلانيــة والخدمــات والمنتجــات المعلــن عنهــا وذلــك مــن خــلال زيادة خــبرة 
المســتهلك وإتاحــة التفاعليــة عــبر صفحتهــا مــع الجمهــور المســتهلك. وكشــفت دراســة 
عابــد عــام)2016م) عــن دوافــع اســتخدام الشــباب الجامعــي الفلســطيني للإعانات 
الإلكترونيــة عــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي وكذلــك الاشــباعات الــي تحققهــا لهــم 
ومــدى تفاعلهــم معهــا. وطبقــت الدراســة علــى عــدد مــن مســتخدمي مواقــع التواصــل 
الاجتماعــي مــن الشــباب الجامعــي مــن طلبــة كليــة الإعــلام بجامعــة الأقصــى مــن خــلال 
نشــر اســتمارة الاســتبيان علــى موقــع (الفيــس بــوك –تويــتر – جوجــل+)، وبلــغ حجــم 
العينــة(82) مفــردة مــن الطــلاب والطالبــات. وتوصلــت الدراســة إلى العديــد مــن النتائــج 
ومــن أبرزهــا: أن أكثــر مواقــع التواصــل الاجتماعــي تفضيــلًا واســتخداماً لــدى الشــباب 
الفلســطيي عينــة الدراســة هــو موقــع (الفيــس بــوك)، في حــن حصــل موقــع (الإنســتجرام) 
علــى أدنى نســبة. كمــا أكــدت الدراســة أن الكلمــات والنصــوص مــن أهــم عناصــر جــذب 
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انتبــاه المبحوثــن نحــو الإعــلانات الإلكترونيــة عــبر مواقــع التواصــل الاجتماعــي والــتي تحقــق 
جــاءت في  الغذائيــة  بالمــواد  الخاصــة  الإعــلانات  أن  إلى  النتائــج  وأشــارت  اشــباعاتهم، 
مقدمــة الإعــلانات الإلكترونيــة الــتي تبــث وتنشــر عــبر مواقــع التواصــل الاجتماعــي، في 
حــن جــاءت إعــلانات المجوهــرات والســيارات في مؤخــرة الســلع والخدمــات المعلــن عنهــا. 
وأظهــرت النتائــج أيضــاً أن الإعــلانات الإلكترونيــة الــتي يســتخدمها المبحوثــون عــبر مواقــع 
التواصــل الاجتماعــي تفيدهــم لأنهــا تقــدم لهــم المعلومــات الكاملــة والصحيحــة عــن الســلع 
التواصــل  إعــانات مواقــع  الســعودي نحــو  اتجاهــات الجمهــور  والخدمــات. وحــول 
الاجتماعي وعاقتها بالسلوك الشرائي جاءت دراسة ناصر عام)2017م(،واعتمدت 
الباحثــة في اختيــار العينــة علــى الأســلوب العمــدي ،حيــث بلــغ حجــم العينة(400)مفــردة 
بواقع(75)مفــردة لــكل منطقــة مــن مناطــق المملكــة العربيــة الســعودية واســتهدفت بشــكل 
.وتوصلــت  الاجتماعــي  التواصــل  مواقــع  يســتخدمون  الذيــن  الجمهــور  أفــراد  عمــدي 
الجمهــور  تعــرض  معــدل كثافــة  ارتفــاع  أهمهــا:  مــن  ،كان  عديــدة  نتائــج  إلى  الدراســة 
الســعودي لمواقــع التواصــل الاجتماعــي وبنســبة (%73.5)،وأشــارت النتائــج إلى فــدرة 
إعــلانات مواقــع التواصــل الاجتماعــي علــى إقنــاع الجمهــور الســعودي الــذي قــام بالشــراء 
مــن خلالهــا إلى تكــرار التجربــة أكثــر مــن مــرة ،حيــث جــاءت فئــة مــن قــام بالشــراء أكثــر 
مــن ثــلاث مــرات في المرتبــة الأولى بنســبة(%40.1).وأوضحت النتائــج أيضــاً حياديــة 
اتجاهــات الجمهــور الســعودي نحــو إعــلانات مواقــع التواصــل الاجتماعــي  ،حيــث جــاء 
هــذا الاتجــاه في الترتيــب الأول بنســبة %62.8.كمــا أظهــرت نتائــج الدراســة تصــدر 
موقع سناب شات قائمة مواقع التواصل الاجتماعي التي يتعرض لها الجمهور السعودي 
،في حن جاء موقع انســتاجرام في المرتبة الثانية بنســبة %42.75. واســتهدفت دراســة 
الصيفــي عــام )2018م( البحــث عــن العوامــل المؤثــرة في اتجاهــات المســتهلكين نحــو 
إعــانات الشــبكات الاجتماعيــة وعاقتهــا باســتجابتهم الســلوكية، وذلــك مــن خــلال 
إجــراء دراســة مســحية علــى (224) مفــردة مــن المســتهلكن الســعودين الذيــن أرُســل لهــم 
تؤثــر في  عوامــل  وجــود خمســة  إلى  الدراســة  توصلــت  وقــد  الإنترنــت.  عــبر  الاســتبيان 
التفاعليــة المدركــة  اتجاهــات المســتهلكن نحــو إعــلانات الشــبكات الاجتماعيــة، هــي: 
تجنــب الإعــلانات، المصداقيــة، الخصوصيــة وسمعــة الشــركة المعلنــة. كمــا أظهــرت الدراســة 
الشــبكات  إعــلانات  نحــو  ايجابيــة  أو  محايــدة  مواقــف  لديهــم  المســتهلكن  غالبيــة  أن 
الاجتماعيــة، فضــلًا عــن وجــود علاقــة بــن الاتجــاه نحــو الإعــلان والاســتجابة الســلوكية. 
وتناولــت دراســة المســعود معتصــم وعبــد الله، معتــز والهجــرس علــى )2019( أثــر 
إدراك المســتهلك للخــداع الترويــج الإلكــتروني عــر منصــات التواصــل الاجتماعــي 
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علــى أمــان العامــة التجاريــة وجدارتهــا وهدفــت هــذه الدراســة إلى تســليط الضــوء علــى 
ظاهــرة جديــدة وهــي الخــداع الترويجــي الإلكــتروني، وذلــك مــن خــلال معرفــة مــدى إدراك 
المســتهلك للخــداع الترويــج الإلكــتروني عــبر منصــات التواصــل الاجتماعــي، ومعرفــة أثــر 
الترويــج الإلكــتروني علــى أمــان العامــة التجاريــة وجدارتهــا. وقــد تمثــل مجتمــع البحــث مــن 
جميــع طلبــة ومنســوبي جامعــة المجمعــة بالمملكــة العربيــة الســعودية الذيــن يســتخدمون مواقــع 
التواصــل الاجتماعــي وقامــوا بعمليــة الشــراء بعــد مشــاهدة الترويــج الإلكــتروني لهــا عــبر 
مواقــع التواصــل الاجتماعــي. وتكونــت عينــة الدراســة مــن (148) مــن الطلبــة و (86) 
مــن الموظفــن الإداريــن و (97) مــن أعضــاء هيئــة التدريــس. وقــد بينــت نتائــج التحليــل 
الإحصائــي أنــه يوجــد إدراك لــدى المســتهلك للخــداع الترويــج الإلكــتروني عــبر مواقــع 
التواصــل الاجتماعــي، كمــا توجــد علاقــة ارتباطيــة ذات دلالــة إحصائيــة بــن الترويــج 
الإلكــتروني عــبر منصــات التواصــل الاجتماعــي وأمــان العلامــة التجاريــة وجدارتهــا. أمــا 
 )2009( De Valck et al. الدراســات الأجنبيــة، فقــد قــدم فالــك وآخــرون
لتوصيــف كيــف  تســويقي، وســعت  منظــور  مــن  المجتمعــات الافتراضيــة  عــن  دراســة 
معلوماتيــة  اجتماعيــة  شــبكات  بصفتهــا  الافتراضيــة  المجتمعــات  المســتهلكون  يســتخدم 
وكيــف يؤثــر ذلــك في عمليــة اتخــاذ القــرار الشــرائي. قــام الباحثــون بعــرض ثــلاث دراســات 
تتناول محددات تأثير المجتمع الافتراضي وآثاره في عملية قرار المستهلك، وأنماط المشاركة 
في المجتمــع الافتراضــي وممارســات نقــاش أعضــاء المجتمــع الافتراضــي مــن الأكثــر نشــاطاً 
وفعاليــة. واعتمــدت الدراســة علــى التحليــل الكمــي والنوعــي للبيــانات الــتي تم جمعهــا مــن 
خــلال اســتبانة تم توزيعهــا عــبر الانترنــت بأســلوب المســح الالكــتروني. وقــام الباحثــون 
بتطويــر عــدد مــن نمــاذج الانحــدار الخطــي لاختبــار فرضيــات الدراســة المختلفــة. وتوصلــت 
الدراســة إلى أن المســتهلكن يتفاعلــون علــى نحــو متزايــد عــبر الانترنــت لتقاســم معارفهــم 
وخبراتهــم وآرائهــم ،وأن الكلمــة المنقولــة عــبر الانترنــت أصبحــت قــوة تســويقية مهمــة تؤثــر 
في قرار المستهلك .واستهدفت دراسة Shirley في )2010(التعرف على اتجاهات 
مســتخدمي الشــبكات الاجتماعيــة نحــو الاعــانات عــر الموقــع  الكــتروني ، وأظهــرت 
نتائــج الدراســة أن اتجاهــات المســتخدمن تختلــف باختــلاف الاشــكال و التصميمــات 
و   ، المعروفــة  المــاركات  صفحــات  نحــو  الايجابيــة  الاتجاهــات  تــزداد  ،كمــا  الاعلانيــة 
الاعــلانات علــي الصفحــات الرئيســية ، وفي المقابــل تتكــون اتجاهــات ســلبية لديهــم نحــو 
الاعــلانات المنبثقــة  Pop-up، و المتجولــة   Floating، و الاعــلانات المنتشــرة 
تأثــير وســائل   )2012( عــام   Martinka تناولــت دراســة   expandable.و 
الاعــام الاجتماعــي علــى ســلوك المســتهلك ، لتحديــد مــا إذا كان لمجتمعــات التواصــل 
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الاجتماعــي »الفيــس بــوك« و »تويــتر« في أمريــكا تأثــيراً علــى الســلوك الشــرائي للأفــراد 
لهــا، وتوصلــت  الدراســة علــى نظريــة(Mead ) كأســاس  عــبر الانترنــت. واعتمــدت 
الدراســة إلى أن لمجتمعــات شــبكة »الفيــس بــوك« تأثــيرا كبــيرا علــى ســلوك الافــراد الشــرائي 
عــبر الانترنــت، في حــن أن مجتمعــات شــبكة »تويــتر« لم يكــن لهــا أي تأثــير. وأظهــرت أن 
هذه الدراســة لها أهمية خاصة للمســوقن الذين يســتخدمون وســائل الاعلام الاجتماعي 
عــام   Sashi and Unruly دراســة  وأوضحــت  المســتهلكن.  إلى  للوصــول 
2012 أن هنــاك مجموعــة مــن العوامــل الــتي تؤثــر علــى مســتوى الاســتجابة الشــرائية 
للمســتهلك للمنتجــات الــتي يتــم الإعــلان عنهــا عــبر مواقــع الشــبكات الاجتماعيــة، ومــن 
التجاريــة وأكــدت هــذه  العلامــة  اندمــاج المســتهلك مــع  الرضــا ودرجــة  الثقــة،  أهمهــا: 
الدراســات علــى أنــه يجــب علــى الشــركات لكــي تســتطيع التأثــير علــى هــذه المتغــيرات أن 
تعُطــي اهتمــامً أكثــر بالتفاعــل مــع المســتهلك وتقــديم معلومــات كافيــة تســاعده علــى اتخــاذ 
قراره الشرائي. ورصدت دراسةLee )2013م( تأثير شبكات التواصل الاجتماعي 
في ســلوك المســتهلك واســتهدفت التعــرف علــى معــدل متابعــة وانتقــاء المعلومــات قبــل 
إجــراء عمليــة الشــراء، وكذلــك التعــرف علــى الفــرق بــن التســويق عــبر شــبكات التواصــل 
الاجتماعــي ووســائل الاعــلام التقليديــة، والإضافــات الــتي أحدثتهــا شــبكات التواصــل في 
مراحــل اتخــاذ القــرار. وقــد اعتمــدت الدراســة علــى المنهــج المســحي، واســتخدم الباحــث 
أداة الاســتبيان للحصــول علــى البيــانات المطلوبــة مــن الجمهــور المقيمــن في منطقــة توركــوا 
في فنلنــدا، وبلغــت عينــة البحــث (150) مفــردة وتم اســتبعاد بعــض الاســتمارات، وكان 
الحجــم النهائــي للعينــة 108 مفــردة. توصلــت الدراســة إلى أن معظــم قــرارات الشــراء 
تحــدث فقــط أثنــاء عمليــة الشــراء في المتجــر مــن خــلال مقارنــة العــروض والأســعار، وأن 
المقبلــن علــى الشــراء لا يقومــون بمتابعــة المنشــورات، أو التشــاور مــع الأصحــاب إلا في 
حــالات الشــراء الكبــيرة، كمــا أن قــرار الشــراء يتأثــر بمعــدل وعــي المســتجيبن أنفســهم 
باحتياجاتهــم، وأن وســائل الاعــلام التقليديــة لازالــت تلعــب دورا مؤثــر في اتخــاذ قــرار 
الشــراء لدى المســتهلكن. وســعت دراســة Dion في 2016 إلى التعرف على مدى 
تأثــير الإنســتجرام علــى حيــاة الفــرد وتقديــره لذاتــه والرضــا عــن واقــع حياتــه، وذلــك 
مــن خــلال اهتمامــه بمحتــوى الصــور في الإنســتاجرام طبقــاً لنظريــة المســؤولية الاجتماعيــة، 
ومــن أهــم نتائــج هــذه الدراســة: أن الإنســتجرام يلغــي خصوصيــة الأفــراد علــى المســتوى 
الشــخصي والمعلومــاتي، مــن خــلال تقــديم معلومــات شــخصية وســيكولوجية عــن أنمــاط 
حياتهم وسلوكياتهم. كما أظهرت الدراسة أنه لا توجد علاقة بن المجموعات الشخصية 
والرسميــة مــن حيــث متابعــة الصــور والتفاعــل معهــا بالإضافــة إلى احتماليــة تعــرض لمخاطــر 
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قانــون يحمــي حقوقهــم  مــن وجــود  الأطفــال، بالرغــم  الإنســتجرام خاصــة  لمســتخدمي 
ويلاحــق متجــاوزي الاســتخدامات. وحللــت دراســة Yuheng )2016( محتــوى 
الإنســتجرام وصــوره وأنــواع المســتخدمين لــه، واســتهدفت الدراســة كذلــك التعمــق 
وتحليــل طبيعــة الصــور والفيديوهــات المعروضــة، ومــا علاقــة محتــوى الصــورة بالمســتخدمن 
والمتابعــن، وأوضحــت نتائــج الدراســة أنــه يوجــد علاقــة ارتباطيــة بــن متابعــة الصــور المعروضة 
المعروضــة في الإنســتجرام ودرجــة الاهتمــام بها.كمــا حــازت the Histogram علــى 
مرتبــة متقدمــة عنــد المتابعــن لمحتــوى الإنســتجرام، تلتهــا القصــص الشــخصية والاجتماعيــة 

. (stories)الخاصة

 المحور الثالث: دراسات عن استخدام المؤثرين والمشاهير في الإعانات
 اســتهدفت دراســة ســالم عــام)2009م( قيــاس اتجاهــات الشــباب نحــو مصداقيــة 
المشاهير في الإعانات التليفزيونية ونحو المنتجات المعلن عنها بواسطتهم واعتمدت 
الدراســة في إطارهــا النظــري علــى ثلاثــة نمــاذج، وهــي: نمــوذج مصداقيــة المصــدر نمــوذج 
ناقــل المعــاني ونمــوذج التوافــق بــن شــخصية المشــاهير والمنتــج. كمــا اعتمــدت الدراســة 
علــى عينــة قوامهــا(300) مفــردة مــن الشــباب في مدينــة القاهرة(18-35عــام) مناصفــة 
بــن الذكــور والإناث. ومــن أبــرز نتائــج الدراســة: أن اتجاهــات أفــراد العينــة نحــو بعــد 
جاذبيــة المشــاهير كأحــد أبعــاد مصداقيــة المشــاهير كانــت الأكثــر إيجابيــة يليــه بعُــد الخــبرة 
ثم بعٌــد الثقــة. وجــاءت اتجاهــات أفــراد عينــة الدراســة نحــو المنتجــات المعلــن عنهــا بواســطة 
المشــاهير محايــدة بنســبة(%62.7)،وإيجابية بنســبة(%35.3)،في حــن أن اتجاهاتهــم 
نحــو إعــلانات المشــاهير كانــت إيجابيــة بنســبة( %64.7)  ،ومحايــدة بنســبة(34.7%).

كمــا حاولــت دراســة المســاعفة)2011م( الكشــف عــن أثــر اســتخدام نجــوم المجتمــع  
في الإعــانات التجاريــة التليفزيونيــة علــى مراحــل قــرار شــراء مســتحضرات التجميــل 
دلالــة  ذي  أثــر  وجــود  إلى  الدراســة  نتائــج  وأشــارت  الأردنيــات،  النســاء  قبــل  مــن 
إحصائيــة لمصداقيــة ،جاذبيــة، الخــبرة، الثقــة، الملاءمــة الــتي يتمتــع بهــا نجــوم المجتمــع في 
الإعــلانات التليفزيونيــة علــى مراحــل قــرار شــراء مســتحضرات التجميــل مــن قبــل النســاء 
الأردنيــات. وســعت دراســة ذيــب عام)2013م(للكشــف عــن أثــر ظهــور المشــاهير 
في الإعــان التليفزيــوني علــى ســلوك الشــباب الشــرائي للمنتجــات الرياضيــة واتبــع 
الباحــث المنهــج الوصفــي التحليلــي ،وطبُقــت الدراســة علــى عينــة قوامها(400)مفــردة 
مــن الطــلاب المنتســبن للجامعــات الرسميــة في محافظــات الجنــوب بالأردن(جامعــة مؤتــة-

جامعة الحســن-جامعة الطفيلة التقنية).وأظهرت نتائج الدراســة أن هناك تأثيراً  لظهور 
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المشــاهير في الإعــلان التليفزيــوني علــى الســلوك الشــرائي للشــباب للمنتجــات الرياضيــة 
وهــذا التأثــير قــد جــاء بدرجــة عاليــة كمــا بينــت الدراســة أن مكانــة وشــهرة المشــاهير 
جــاء في المرتبــة الأولى ،ثم جــاءت في المرتبــة الثانيــة الســمات الشــخصية للمشــاهير وفي 
المرتبــة الثالثــة طبيعــة المنتــج وملاءمتــه مــع شــخصية المشــاهير وفي المرتبــة الرابعــة جــاء البعــد 

الاجتماعــي والأخلاقــي للمشــاهير.
عــن  الــتي تحدثــت  الدراســات  مــن  العديــد  يوجــد  الأجنبيــة،  للدراســات   وبالنســبة 
اســتخدام المشــاهير في الإعــلان التليفزيــوني ويعــرض الباحــث لأبــرز مــا خلصــت إليــه هــذه 

الدراســات علــى النحــو التــالي:
توصلت عدة دراســات إلى ان مصداقية الشــخص المشــهور وإدراكه كشــخصية موثوق 
فيهــا لــه تأثــير إيجــابي علــى اتجاهــات المســتهلكن نحــو الإعــلان والمنتــج المعلــن عنــه وكذلــك 
  )Bruce, 2006, Choi, 2007,.للمســتهلكن الشــرائية  النــوايا  علــى 

Amos, 2008)
كما أكدت العديد من الدراسات (على أن جاذبية الأشخاص المشهورين تُحسن من 
اتجاهــات المســتهلكن نحــو الإعــلان وتزيــد مــن ارتباطهــم بالمنتــج المعلــن عنــه، كمــا يزيــد مــن 
جــذب الانتبــاه للإعــلان وللعلامــات التجاريــة ويســاعد المعلنــن في كســر واخــتراق التزاحــم 
الإعــلاني، وأن الصــورة الذهنيــة الإيجابيــة للمشــاهير قــد ترتبــط بصــورة المنتــج، وبذلــك 
  Till, 1998,.أو تغييرصورةالعلامةالتجاريــة قــادرون علــى خلــق أو تحســن  فهــم 

(Erdogan, 2001, Lafferty, 2002(
وتوصلــت دراســات أخــرى إلى أن توافــق وتناســب الشــخصية المشــهورة مــع خصائــص 
المنتــج المعلــن عنــه يــؤدي إلى إدراك المســتهلك لجــودة المنتــج بشــكل إيجــابي، ويزيــد مــن 
  (Busler, 2002,.مصداقيــة الإعــلان ويؤثــر علــى النــوايا الشــرائية للمســتهلكن

Lee, 2003Seno, 2007(
دراســة ســعت  الاجتماعــي، فقــد  التواصــل  شــبكات  في  المشــاهير  اســتخدام  وعــن 

استكشــاف  بــين  التوافــق  حــول   )2015( Bailey، Roy،Mishra
شــخصية العامــة التجارية-وتأييــد شــخصية المشــاهير، واســتهدفت هــذه الدراســة 
تطويــر واختبــار نمــوذج للتوافــق الشــخصي بــن شــخصية العلامــة التجاريــة وتأييــد المشــاهير 
وتأثــيره علــى مواقــف واتجاهــات المســتهلكن ونواياهــم الشــرائية. واســتندت الدراســة علــى 
وجــه الخصــوص إلى نظــريات التكيــف الاجتماعــي والإســناد لتطويــر الفرضيــات المتعلقــة 
بتأثــير هــذا التطابــق علــى تصــورات المســتهلكن لمصداقيــة الداعــم ومــدى ملاءمتــه، وتأثــير 
هــذه التصــورات اللاحقــة علــى مواقــف واتجاهــات المســتهلكن ونواياهــم. وكان الدافــع 
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وراء هــذه الدراســة هــو الاهتمــام الأخــير بأهميــة الشــخصية في اختيــار المشــاهير لتأييــد 
المنتجــات، وســعت الدراســة لمعرفــة حقيقــة أن التطابــق الشــخصي لمصادقــة شــخصية 
علــى  بنــاءً  النمــوذج  باختبــار  قامــوا  ثم  ومــن  المشــهورة،  والشــخصية  التجاريــة  العلامــة 
نتائــج  الــتي تم الحصــول عليهــا مــن عينــة مــن المشــاركن في الهنــد. وأشــارت  البيــانات 
تحليــلات المســار إلى وجــود تأثــير إيجــابي وهــام للتوافــق القائــم علــى الشــخصية علــى اســاس 
مصداقيــة دعــم المشــاهير ومــدى ملاءمتهــا، والــتي بدورهــا أثــرت بشــكل إيجــابي وكبــير علــى 
مصداقيــة الإعــلان. أثــرت مصداقيــة الإعــلان بدورهــا علــى الموقــف تجــاه الإعــلان بشــكل 
كبــير، ممــا كان لــه تأثــير كبــير علــى اتجاهــات العلامــة التجاريــة ونــوايا الشــراء. كمــا بحثــت 
ــة  ــز العاقــات شــبه الاجتماعي ــة تعزي دراســة Cho،Chung )2017( في كيفي
مــع المشــاهير علــى الشــبكات الاجتماعيــة، واســتهدفت الدراســة استكشــاف الآليــات 
الأساســية الــي مــن خلالهــا يؤثــر اســتخدام وســائل التواصــل الاجتماعــي علــى فعاليــة 
أنصــار المشــاهير اســتنادا إلى النظــريات المتعلقــة بالعلاقــات شــبه الاجتماعيــة والكشــف 
عــن الــذات وتأييــد المشــاهير واقترحــت الدراســة نموذجــاً بحثيــاً نظــرياً واختــبرت النمــوذج 
تجريبيــاً باســتخدام المســح الإلكــتروني عــبر الإنترنــت لجمــع البيــانات مــن (400) كــوري 
مــن موجــة المشــجعن في ســنغافورة. وأشــارت النتائــج إلى أن تفاعــلات المســتهلكن شــبه 
الاجتماعيــة مــع المشــاهير مــن خــلال وســائل التواصــل الاجتماعــي لهــا تأثــير إيجــابي علــى 
تأييــد المشــاهير. وبشــكل أكثــر تحديــدا وجــدت الدراســة أن العلاقــات شــبه الاجتماعيــة 
توســطت العلاقــات بــن تفاعــلات وســائل التواصــل الاجتماعــي وموثوقيــة المصــدر كمــا 
التواصــل الاجتماعــي علــى العلاقــات شــبه الاجتماعيــة مــن  أثــرت تفاعــلات وســائل 
خــلال الكشــف عــن الــذات كمــا كان لمصداقيــة المصــدر تأثــير إيجــابي علــى مصداقيــة 
العلامــة التجاريــة وكذلــك علــى النــوايا الشــرائية. وفي عــام (2018) أوضحــت دراســة 
Alturas Costa، دور قــادة الــرأي الرقميــين الرتغاليــين وأثرهــم علــى ترويــج 
المنتجــات والخدمــات والأحــداث في الشــبكات الاجتماعيــة، وســعت الدراســة إلى مــا 
إذا كان الترويــج للمنتجــات والخدمــات والأحــداث بواســطة قــادة الــرأي الرقميــن علــى 
الشــبكات الاجتماعيــة لــه تأثــير إيجــابي أم لا؟ مســتخدمن في ذلــك المنهــج المســحي عــن 
طريــق الاســتبانة، وطبُقــت علــى عينــة قوامهــا (200) مســتخدمًا لمختلــف الشــبكات 
. وتوصلــت إلى أن نســبة كبــيرة مــن المبحوثــن يــرون أن  الاجتماعيــة تم اختيارهــم قصــدياًّ
اتباعهــم لــرأي قــادة الــرأي مرتبــط بالثقــة الــتي يشــعرون بهــا حولهــم، إلا أنــه هنــاك نســبة 
مــن الذكــور يــرون أن رأيهــم لا يهــم. مــن جهــة أخــرى، علــى الرغــم مــن أن مفهــوم قــادة 
الــرأي الرقميــن موجــود بشــكل متزايــد في الشــبكات الاجتماعيــة، إلا أنــه لا يــزال هنــاك 
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مســتخدمن لا يفهمــون جيــدًا دورهــم، بــل يدعــي الكثــيرون أنهــم لم يتأثــروا أبــدًا بهــم وأن 
مــن يمــارس التأثــير الأكــبر علــى آرائهــم هــم أفــراد العائلــة والأصدقــاء.

 أمــا دراســة Fernandez،Castillo  )2019( فقــد اســتهدفت رصــد 
دور المؤثريــن الرقميــين في توصيــة العامــة التجاريــة وتأثيرهــم علــى المشــاركة والقيمــة 
المتوقعــة ونيــة الشــراء وســعت الدراســة إلى البحــث مــا إذا كان مــن الممكــن للقــوة الــتي 
يملكهــا المؤثــرون الرقميــونinfluencers  digital أن يكــون لهــا دور في التأثــير علــى 
ســلوك أتباعهــمfollowers’ behavior، واســتخدم الباحثــون أســلوب المســح مــن 
خــلال أداة الاســتبانة الالكترونيــة، علــى عينــة قوامهــا (280) مســتخدمًا لمواقــع التواصــل 
الاجتماعيــة بشــكل عــام. وتوصلــت الدراســة إلى أن المؤثريــن الرقميــن يلعبــون دوراً لا 
يســتهان بــه في توجيــه ســلوك المتابعــن الأمــر الــذي يعــي أن الــدور الــذي يمارســونه يصــل 
إلى التأثــير علــى التصــورات، والتقييمــات، ونــوايا الشــراء، فيمــا يتعلــق بالعلامــات التجاريــة 
الموصــي بهــا، وأكــدت الدراســة أن دورهــم يتجــاوز ذلــك إلى التأثــير علــى أفــكار المتابعــن 
المعرفيــة والعاطفيــة، وذلــك كفيــل بفهــم الطــرق الــتي يقــوم مــن خلالهــا المؤثــرون بتســهيل 
 Coates المشــاركة مــن خــلال وســائل التواصــل الاجتماعــي. كمــا تناولــت دراســة
وآخــرون)2019( تأثــير تســويق المؤثريــن للمــواد الغذائيــة. حيــث أكــد الباحثــون علــى 
أن الأطفــال ينشــطون علــى وســائل التواصــل الاجتماعــي، وهــم أكثــر تعرضــاً لأشــكال 
جديــدة ورائعــة لتســويق المــواد الغذائيــة. لــذا حاولــت هــذه الدراســة معرفــة مــا إذا كان 
التعــرض لمقطــع فيديــو يوتيــوب لأحــد المؤثريــن لتســويق وجبــة خفيفــة غــير صحيــة قــد يؤثــر 
علــى إعــلان للأطفــال عــن تنــاول وجبــة خفيفــة، ومــا إذا كان الإعــلان يتضمــن الكشــف 
عن تعديل هذا التأثير.وقد اعتمدت الدراسة على اختيار 151 طفلًا عشوائياً (تتراوح 
أعمارهــم بــن 9 و11 عامًــا)، تعــرض (51) طفــلا لمنتــج غــير غذائــي مــن خــلال تســويق 
أحــد المؤثريــن، أو (50) طفــلًا تعرضــوا لإعــلان كاشــف عــن وجبــة خفيفــة غــير صحيــة، 
و (50) طفــلًا تعرضــوا بــدون إعــلان كاشــف عــن وجبــة خفيفــة غــير صحيــة. وتم قيــاس 
المشاركون في الإعلان عن الوجبات الخفيفة التي تم تسويقها والعلامات التجارية البديلة 
عن نفس الوجبات الخفيفة. وتوصلت الدراسة لعدة نتائج من أهمها: أن الأطفال الذين 
تعرضوا لتســويق المواد الغذائية من خلال الإعلان الكاشــف أو بدونه تســتهلك ســعرات 
حراريــة أكثــر مــن الذيــن تعرضــوا لتســويق الوجبــات الخفيفــة مــن خــلال العلامــات التجاريــة 
البديلــة. كمــا أشــارت النتائــج إلى أن الأطفــال الذيــن تعرضــوا للإعــلانات الكاشــفة فقــط 
تســتهلك %41 أكثــر مــن الوجبــات الخفيفــة الــتي يتــم تســويقها مقارنــة بالتحكــم، وأن 
التســويق مــن خــلال المؤثريــن يزيــد مــن تنــاول الأطفــال الفــوري للوجبــات الخفيفــة الــتي 
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تم ترويجهــا لعلامــة تجاريــة بديلــة والإعــلانات الكاشــفة قــد تعــزز التأثــير. وجــاءت دراســة 
والتحقيــق  للكشــف   (2019) Strutton، Yazanparast،Tran
في التأثــير التســويقي لترابــط المســتهلكين لتأييــد المشــاهير واختــبرت الدراســة نموذجــاً   
للترابــط مــع المشــاهير والاتجــاه نحــو المشــاهير وتقبــل الرســالة الــتي أيدهــا المشــاهير ونــوايا 
الشــراء الخاصــة بعــروض الســوق الــتي دعمهــا المشــاهير باســتخدام نمــوذج معادلــة هيكليــة. 
وتشــير نتائــج الدراســة إلى أن مســتوى ارتبــاط الفــرد بشــخصيته المفضلــة يرتبــط ارتباطــاً 
ايجابيــاً بتقبلــه للرســالة الــتي أيدهــا المشــاهير وكذلــك بنــوايا الشــراء الخاصــة بعــروض الســوق 
المدعمــة مــن المشــاهير. كمــا أشــارت النتائــج علــى الجانــب النظــري إلى تكامــل العلاقــة 
شــبه الاجتماعيــة ونظــريات الترابــط الاجتماعــي تفســر العمليــات الــتي تؤثــر مــن خلالهــا 
تأييــد المشــاهير علــى اتجاهــات وســلوك المســتهلكن. وعلــى الجانــب العملــي أكــدت 
النتائــج أنــه ينبغــي علــى المســوقن أن يختــاروا بعنايــة أفضــل مؤيــدي المشــاهير للإعــلانات 
بعــد النظــر في كيفيــة تواصــل العناصــر الأساســية مــن داخــل الأســواق المســتهدفة مــع 
المشــاهير الذيــن تم اختيارهــم. كمــا أكــدت النتائــج علــى أن تقبــل الرســالة الــتي أيدهــا 
  Kim،Ki المشاهير هي رابط أساسي لنوايا الشراء للعروض المقدمة. وبحثت دراسة
)2019( في الآليــة الــي يقنــع بهــا مؤثــري وســائل التواصــل الاجتماعــي المســتهلكين 
لتبــني العامــات التجاريــة. واسترشــد الباحثــون بنمــوذج إطــار التأثــير وتم اختبــاره تجريبيــاً 
علــى (395) مبحــوثاً ممــن يســتخدمون (الإنســتجرام) في مدينــة هونــج كونــج. وأكــدت 
الدراســة علــى أن تأثــير المؤثريــن يحــدث في عــدة مراحــل أساســية وهــي: -محــاولات التأثــير 
والــتي يمكــن قياســها مــن خــلال الجاذبيــة -المكانــة –الخــرة –المعلومــات ومحتــويات 
الإنســتجرام التفاعليــة، -اســتهداف اســتجابة المســتهلكن الموقفيــة للتأثــير الــذي يمارســه 
المؤثــرون والــتي بدورهــا تؤثــر علــى الرغبــة في الامتثــال أو التقليــد ومــن ثم في النهايــة النتائــج 
الســلوكية المواتية. وأشــارت النتائج إلى الجوانب الخمســة لتأثير -الســابق ذكرها أعلاه – 
المنشــورات عــبر الإنســتجرام تؤثــر علــى اتجاهــات المســتهلكن بشــكل إيجــابي وكبــير وهــو 
مــا يــؤدي بــدوره إلى نتائــج ســلوكية إيجابيــة مــن خــلال رغبتهــم لتقليــد المؤثريــن في وســائل 

التواصــل الاجتماعــي. 
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التعليق العام على الدراسات السابقة: 
الاســتقصاء  أداة  علــى  اعتمــدت  والأجنبيــة  العربيــة  الســابقة  الدراســات  1-أغلــب 
البيــانات  لجمــع   Google Surveyموقــع عــبر  تصميمهــا  تم  والــتي  الإلكــتروني 
والمعلومــات عــن المبحوثــن، وهــي أداة مناســبة وملائمــة لطبيعــة هــذه الدراســات الــتي 
بحثت في تأثير إعلانات الإنترنت وشــبكات التواصل الاجتماعي على الســلوك الشــرائي 

للمســتهلكن. 
2-معظــم الدراســات الســابقة ســواء العربيــة أو الأجنبيــة اعتمــدت في اختيــار الأفــراد 
عينــة الدراســة علــى فئــة الشــباب في الفئــات العمريــة مــن (18-35)، وهــي الفئــة الأكثــر 
اســتخداماً وتقبــلًا للتكنولوجيــا الحديثــة، وأكثــر قــدرة علــى التعامــل مــع هــذه التكنولوجيــا 

ومواقــع التواصــل الاجتماعــي، وهــي الفئــة العمريــة الــتي تضمنتهــا الدراســة الحاليــة.
3-يٌلاحــظ مــن خــلال عــرض محــاور الدراســات الســابقة والتعليــق علــى كل محــور، أن 
هنــاك محدوديــة ونــدرة – في حــدود علــم واطــلاع الباحــث-في الدراســات العربيــة الــتي 
تناولــت دوافــع تعــرض الشــباب الجامعــي الســعودي لإعــلانات صغــار المؤثريــن مــن خــلال 
شــبكات التواصــل الاجتماعــي وتأثــيره علــى مســتويات اســتجابتهم الشــرائية للعلامــات 

التجاريــة المحليــة، وهــو أيضــاً مــا يعطــي الدراســة الحاليــة أهميتهــا.
4-أكــدت العديــد مــن الدراســات الســابقة علــى أهميــة مواقــع التواصــل الاجتماعــي 
كوســائل إعلانيــة وتســويقية حديثــة، وأصبــح لــدى معظــم الشــركات العالميــة متخصصــن 
في دراســة هــذه الوســائل للتعــرف علــى كيفيــة توظيفهــا للاســتفادة منهــا في التأثــير علــى 
الســلوك الشــرائي لمســتخدميها ولكــن لم يعثــر الباحــث علــى دراســة –في حــدود علــم 
الباحث-تناولــت كيفيــة اســتخدام الشــركات التجاريــة الســعودية للمؤثريــن في التســويق 
لعلاماتهــا التجاريــة المحليــة عــبر مواقــع التواصــل الاجتماعــي، وتأثــير ذلــك علــى الســلوك 

الشــرائي للشــباب مســتخدمي هــذه الشــبكات الاجتماعيــة.
5-ســاهمت الدراســات الســابقة في بنــاء الإطــار النظــري للدراســة الحاليــة مــن خــلال 
تحديــد النمــاذج العلميــة الــتي اعتمــد عليهــا الباحــث، وتم الاســتفادة منهــا في بنــاء نمــوذج 

مقــترح للدراســة الحاليــة وفي صياغــة فروضهــا العلميــة.
6-أســهمت معظــم الدراســات الســابقة العربيــة والأجنبيــة في تحديــد أهــم دوافــع تعــرض 
مستخدمي شبكات التواصل الاجتماعي لمتابعة إعلانات صغار المؤثرين عبر حساباتهم 
علــى مواقــع هــذه الشــبكات الاجتماعيــة، لذلــك اهتــم الباحــث -في تصميــم أداة جمــع 
البيــانات ومقاييــس الدراسة-بدراســة هــذه الدوافــع والــتي ارتبــط منهــا بمصداقيــة المؤثريــن، 
الــتي يعلنــون عنهــا وكذلــك باتجاهــات  ومنهــا مــا ارتبــط بطبيعــة المنتجــات والخدمــات 
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المســتخدمن نحــو هــذه الشــخصيات المؤثــرة في الجمهــور ونحــو طبيعــة المنتجــات والخدمــات 
المعلــن عنهــا.

الإطار النظري للدراسة:
بعــد مراجعــة أدبيــات الــتراث العلمــي والعديــد مــن النمــاذج المفســرة في هــذا المجــال 
فقــد اعتمــد الباحــث علــى النمــاذج التاليــة في محاولــة لتفســير موضــوع الدراســة 

الحاليــة وهــي:
Source Credibility Model :1-نموذج مصداقية المصدر

توفــير  أســاليب:  ثلاثــة  خــلال  مــن  المســتهلكن  ســلوك  تغيــير  إلى  الإعــلان  يســعى 
المعلومــات، تغيــير رغبــات المســتهلكن وتغيــير تفضيــل المســتهلك للمــاركات المختلفــة. 
(الصيفــي،2015، ص32)، ولا يمكــن أن يحــدث ذلــك دون توافــر مصداقيــة للمحتــوى 
الإعلاني، والتي تلعب دوراً مهماً في إقناع الجمهور المستهدف بعلامات تجارية لمنتجات 
معينــة وتفضيلهــا عــن غيرهــا مــن العلامــات الأخــرى المنافســة. فالمصداقيــة تمثــل المتغــير 
الأهــم في حــدوث الإقنــاع والتأثــيرات المطلوبــة. كمــا أن مصداقيــة الإعــلان ســواء كان 
مــن خــلال مواقــع التواصــل الاجتماعــي أو أي وســيلة أخــرى تعتمــد علــى مقــدم الإعــلان 
ومصداقيتــه وشــهرته وقــوة تأثــيره في متابعيــه وثقتهــم فيــه. ونمــوذج مصداقيــة المصــدر في 
تأييــد المؤثريــن مــن تيــار البحــوث الــتي تعتمــد علــى نظريــة تأثــير المصــدر وهــذه النظريــة تؤكــد 
ــدرك يوُلــد آثاراً ذات أهميــة لاســتقبال 

ُ
أن هنــاك سمــات ومميــزات مختلفــة لمصــدر الاتصــال الم

الرســالة. ونظــراً لهــذه الخصائــص أشــارت Ohanian إلى أن فعاليــة الرســالة تعتمــد 
دركــة لأحــد المشــاهير ووضعــت نموذجــاً يتضمــن ثلاثــة أبعــاد للمصداقيــة 

ُ
علــى المصداقيــة الم

  Ohanian, 1991,.مــن خــلال الجــدارة بالثقــة، الخــبرة وجاذبيــة الشــخص المؤيــد
(pp.47 -51)

وفي عــام 1999 أشــارErdogan إلى أن مصداقيــة الشــخص المشــهور تــؤدي إلى 
تأثــير إيجــابي علــى الموقــف تجــاه العلامــة التجاريــة والمنتــج والســلوك الشــرائي، وأوضــح أن 
الجــدارة بالثقــة تــدل علــى أمانــة، مصداقيــة موثوقيــة ونزاهــة المؤيــد كمــا يتصــور الجمهــور 
المســتهدف أو المســتهلكن، وأن الخــبرة هــي المــدى الــذي ينُظــر إليــه المؤيــد كمصــدر 

(Erdogan, 1999, pp.295-299) للمعلومــات.  صحيــح 
وســعت العديــد مــن الدراســات إلى التحقــق مــن الأبعــاد المختلفــة لتأثــيرات مصداقيــة 
  (Chao,.المصــدر مثــل الجــدارة بالثقــة الخــبرات، الجاذبيــة والإعجــاب بشــخصية المؤيــد

 W., uhrer,
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Werani, 2005, pp. 182
إن دراســات مصداقيــة المصــدر في أدبيــات تأييــد المشــاهير كان غامضــاً حــول الاثــر 
الإيجــابي للجــدارة بالثقــة الجاذبيــة والخــبرة في مختلــف متغــيرات فعاليــة الإعــلان فوجــد أحــد 
الباحثــن أن الجاذبيــة الجســدية مــن مؤيــد رياضــي تؤثــر بشــكل كبــير علــى النــوايا الشــرائية 
للمســتهلكن(Liu et al.,2007. pp360–363)  ، ومــن جانــب آخــر اقــترح 
آخــرون بعــض الظــروف الــتي بموجبهــا ســيكون لجاذبيــة وخــبرة المصــدر مزيــداً مــن التأثــيرات 
 (Eisend and Langner, 2010, pp .الشــرائية ونواياهــم  اتجاهــات  علــى 

 .(535
وأشــار باحــث آخــر إلى أن مصداقيــة المؤيــد تؤثــر بشــكل كبــير علــى المســتهلك اعتمــاداً 

علــى الأســهم القائمــة للعلامــة التجاريــة مــن العلامــة التجاريــة المعتمــدة
( Spry et al., 2011, p885.).

 هنــاك انتقــادات موجهــة لنمــوذج مصداقيــة المصــدر، أحــد الانتقــادات الرئيســية هــو أن
 النمــوذج يَحــدُ مــن ظاهــرة تأييــد المشــاهير فقــط إلى تأثــيرات خصائــص المصــدر مثــل الخــبرة
 الجــدارة بالثقــة والجاذبيــة الجســدية، في حــن يتجاهــل النمــوذج حقائــق مثــل التشــابه أو
 التوافــق بــن شــخصية المشــاهير والعلامــة التجاريــة /المنتــج. ودور المؤيــد كوســيط للرســالة،
 وبســبب هــذه الانتقــادات الموجهــة للنمــوذج لــذا يصبــح مــن الضــروري تحســن وتطويــر
بنائيــة أخــرى. المصداقيــة وإضافــة عناصــر  يتضمــن  بمــا  المشــاهير    نمــاذج لدراســة تأييــد 

(Bower & Landreth, 2001, pp.210-.)  
 (Erdogan, 1999, pp.300314-.), (McCracken 1989, pp., 310 

– 321).

  Match-Up Hypothesis:)2-نمــوذج فرضيــات التطابــق )التوافــق
Model

اســتُخِدم مصطلــح التطابــق أو الملائمــة أو التوافــق في العديــد مــن مجــالات التســويق مثــل 
امتــداد العلامــة التجاريــة العلامــة التجاريــة المشــتركة الرعايــة وتأييــد المؤثريــن، وفي جميــع 
الحــالات ينُظــر إلى التطابــق علــى أنــه التوافــق بــن علامــة تجاريــة وكيــان آخــر، والــذي مــن 
 Fleck, .الممكــن أن يكــون علامــة تجاريــة أخــرى أو فــرد أوفئــة منتــج جديــد أو حــدث
Quester, 2007, p.975 والتطابــق في مصادقــات المشــاهير تم تعريفهــا مــن قبــل 
بعــض الباحثــن، حيــث عرفــوا التطابــق بــن المؤثريــن –العلامــة التجاريــة، بأنهــا الحالــة الــتي 
يكــون فيهــا “خصائــص المتحــدث الرسمــي ذات صلــة للغايــة تتفــق بشــكل كبــير مــع سمــات 
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(Misra and Beatty , 1990 , p161.) .»العلامــة التجاريــة
وأشــار باحثــون آخــرون إلى أن الفهــم الأفضــل للخصائــص ذات الصلــة، لابــد ان تثــير 
  (Kowalczyk,.الملاءمــة والتوافــق أبعــاد  العلميــة علــى الجانــب الآخــر  البحــوث 

Royne, 2013, pp.211 -213.)
وبالرجــوع إلى أدبيــات الــتراث العلمــي في مجــال مصادقــات المشــاهير، فقــد تم تصنيفهــا إلى 
دركة، الخبرات 

ُ
ثلاث فئات معتمدة على المحفزات المستخدمة في التوفيق وهي: الجاذبية الم

(Lee,Thorson,2008, دركة
ُ
المدركة الصورة الم

p435.), (Till,Busler,2000,pp.15)- (Kirmani, Shiv, 1998, 
pp25–28).

ومعظــم الدراســات الــتي اســتندت إلى نمــوذج التوافــق فقــد ركــزت علــى توافــق فئــة المنتــج 
والمشــاهير أو اســتخدموا علامــات تجاريــة وهميــة كمحفــزات. وأكــد العديــد مــن الباحثــن 
علــى أن تركيــز الدراســات علــى فئــة المنتــج فقــط قــد لا تكــون صالحــة لجميــع العلامــات 
التجاريــة وحصرهــا في فئــة المنتــج لأن في العــالم الحقيقــي وفي معظــم الحــالات ينصــب تركيــز 
المعلنــن علــى التفاصيــل الخاصــة بعلاماتهــم التجاريــة. وناقــش عــدد قليــل مــن الدراســات في 
هــذا التيــار العلامــات التجاريــة الحقيقيــة والتوافــق علــى اســاس الســمات بخــلاف الجاذبيــة 

والخبرة.
(Ang,Dubelaar,Kamakura,2006,pp.1679–1683) (Fleck et 

al.,2012,pp651–658.), (Roy,Moorthi,2012,pp.164- 169).
ويؤكد أحد الباحثن على أن جاذبية الشــخصية المشــهورة ســتكون أكثر فاعلية وتأثيراً 
عندمــا تــروج لمنتــج لــه علاقــة بجاذبيــة الشــكل وهــو مــا يزيــد مــن مقــدار تذكــر الإعــلان 
وخصائــص المنتــج المعلــن عنــه. وأن محــددات مــدى التوافــق بــن الشــخصية المشــهورة 
والعلامــة التجاريــة المعلــن عنهــا يعتمــد علــى مــدى إدراك الجمهــور للتشــابه بــن صــورة هــذه 
الشــخصية وصــورة العلامــة التجاريــة ويعتــبر ذلــك ســبباً للاســتخدام المتزايــد للمشــاهير 

الذيــن يتمتعــون بجاذبيــة عاليــة. (ســالم،2009، ص15)

 Influence framework:3-نموذج إطار التأثير
تم الاعتمــاد كذلــك علــى نمــوذج إطــار التأثــير ل (Scheer and Stern)، والــذي 
يفُســر القــوة الديناميكيــة في ســياق التســويق عندمــا يقنــع المؤثــر الشــخص المســتهدف 
للمشــاركة في عمــل محــدد (كشــراء منتــج). وهــذه الديناميكيــة تعتمــد علــى أربــع مراحــل 
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أساســية وهــي:
-رغبــة  التأثــير    لممارســة  المســتهدف  الموقــف  -اســتجابة  المؤثــر  تأثــير  -محــاولات 

المســتهدفة. الســلوكية  النتائــج  النهايــة  -وفي  الامتثــال  في  المســتهدف  المســتهلك 
 (Scheer, Stern, 1992,pp.128- 1130.)

فالشــخص المؤثــر يقُــرر أي مصــدر قــوة سيســتخدمه في محاولــة للتأثــير في المســتهلك 
المســتهدف ومؤثــري وســائل التواصــل الاجتماعــي يمكنهــم أن يُمارســوا التأثــير مــن خــلال 

الطريقــة الــتي يتحكــم بهــا في مصــدر القــوة الــذي يســتهدف قيــم المســتهلك. 
(Tjosvold, Johnson,, Johnson, 1984, pp. 187–190)

تتضمــن  وأن  لابــد  للقــوة،  الأساســية  المكــونات  بمثابــة  تكــون  والــتي  المصــادر  وهــذه 
والخدمــة. المعلومــات  الخــبرات  المكانــة،  الجاذبيــة، 

(Dwyer, Schurr, & Oh, 1987, pp.11- 13.) ,
 ( Gaski & Nevin, 1985, p130).

وعلــى الرغــم مــن ان المؤثــر يســتطيع التحكــم في المصــادر -(كالمحتــوى مثلًا)-الخاصــة 
بمحــاولات تأثــيره إلا أن تأثيراتــه تعتمــد علــى تقييــم الموقــف المســتهدف خــلال المرحلــة 

الثانيــة مــن آليــة التأثــير.
والقــوة الــتي تعتمــد علــى خمســة مصــادر رئيســية –كمــا ســبق ذكرها-يمكــن أن تكــون 
ناجحــة عندمــا يكــون للمســتهلك المســتهدف اســتجابات نحــو اتجاهــن أساســين، وهمــا: 

 (Scheer, Stern, 1992, pp.132 -135.).الرضــا والثقــة
لمســاعي  اســتجابة  إيجابيــة  اتجاهــات  المســتهدف  المســتهلك  لــدى  يتكــون  أن  وبعــد 
التأثــير في المرحلــة الثالثــة يقــرر مــا إذا كان ســيمتثل لمقترحــات المؤثــر أم لا. وتــزداد رغبــة 
المســتهلك في الامتثــال عندمــا يــرى أســباب جيــدة تشــجعه علــى الاســتجابة للســلوك 
الــذي يســعى إليــه المؤثــر. لــذا يعُتــبر دور الامتثــال في آليــة التأثــير دليــل قاطــع، لأنــه يؤُثــر 
علــى ســلوك المســتهدف بشــكل كبــير. فعلــى ســبيل المثــال، ربمــا لــو اتبــع المســتهلكون 
أذواق مؤثــري وســائل التواصــل الاجتماعــي، نمــط الموضــة، او نمــط الحيــاه، فقــد يظُهــر 
ذلــك نتيجــة اجتماعيــة إيجابيــة مثــل الكلمــة المنطوقــة WOM، الإعجــاب أو مشــاركة 
منشــورات المؤثريــن، عــلاوة علــى ذلــك، فقــد يــؤدي ذلــك إلى نتيجــة إيجابيــة ســلوكية غــير 
اجتماعيــة. (مثــل نــوايا شــراء نفــس منتجــات الأزياء الــتي عرضهــا مؤثــري وســائل التواصــل 

الاجتماعــي).
  (Ki, Kim, 2019.p3.) ,  (Ruvio et al., 2013, p 60)
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اســتفاد الباحــث مــن النمــاذج الســابقة في وضــع نمــوذج مقــترح لدراســة أهــم الابعــاد الــتي 
تدفــع بالشــباب للتعــرض لإعــلانات الشــخصيات المؤثــرة في وســائل التواصــل الاجتماعــي 
وتأثيرهــا علــى اســتجابتهم الســلوكية فتــم الاســتفادة مــن النمــوذج الاول في تحديــد أبعــاد 
مصداقيــة الشــخصية المؤثــرة، وهــي: الثقــة، الجاذبيــة، الخــبرة. أمــا النمــوذج الثــاني، فتــم 
الاســتفادة في دراســة العلاقة بن شــخصية العلامة التجارية للمنتجات والخدمات المعلن 
عنهــا وشــخصية المؤثريــن في وســائل التواصــل الاجتماعــي، ومــدى إدراك الأفــراد عينــة 
الدراســة للتوافــق بينهمــا. أمــا النمــوذج الثالــث فقــد تم الاســتفادة منــه في تحديــد مصــادر 
القــوة الــتي يســتخدمها المؤثــرون للتأثــير علــى متابعيهــم ومنهــا الخــبرة والجاذبيــة والثقــة، 
وايضــاً عناصــر تصميــم المحتــوى الإعــلاني بمــا يتضمنــه مــن الفيديوهــات والصــور والألــوان 
البنائيــة الأخــرى  الباحــث بإضافــة بعــض الأبعــاد والعناصــر  المســتخدمة وغيرهــا. وقــام 

ويمكــن توضيــح ذلــك مــن خــلال النمــوذج المقــترح في شــكل رقــم(1).
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شكل رقم )1(
SMIs Adsنموذج مقترح   

)Social Media Influencers Advertisements(
لأبعاد ودوافع التعرض لإعانات مؤثري وسائل التواصل الاجتماعي 

فروض الدراسة:
1-توجــد فــروق ذات دلالــة معنويــة بــن الخصائــص الديموغرافيــة للشــباب الجامعــي 
 – الاجتماعية-العمــر  الدراســي-الحالة  (النوع-المســتوى  الدراســة  عينــة  الســعودي 
التخصــص -الدخــل) ودوافــع وأبعــاد تعــرض المبحوثــن لإعــلانات مؤثــري وســائل عــبر 

الاجتماعــي. التواصــل 
2-توجــد فــروق ذات دلالــة معنويــة بــن الخصائــص الديموغرافيــة للشــباب الجامعــي 
 – الاجتماعية-العمــر  الدراســي-الحالة  (النوع-المســتوى  الدراســة  عينــة  الســعودي 

 H1 
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مؤثري التعرض لإعلانات 
 وسائل التواصل الاجتماعي

SMIs Ads 

 

 

 

 

 
الاستجابة 
 السلوكية

 

التوافق إدراك 
بين شخصية 

العلامة 
-التجارية

شخصية 

 تصميم عناصر
المحتوى 
 الإعلاني

 

اتجاه المستخدم 
نحو السمات 

المُدركة للعلامة 
التجارية المعلن 

  عنها

المستخدم ه اتجا
نحو إعلانات 

 المؤثرين

 

 الخصائص الديموغرافية للمستخدمين
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لديهــم. الشــرائية  الاســتجابة  ومســتويات  -الدخــل)  التخصــص 
3-توجــد علاقــة ارتباطيــة ذات دلالــة إحصائيــة بــن دوافــع وأبعــاد تعــرض الشــباب 
ومســتويات  الاجتماعــي  التواصــل  وســائل  المؤثريــن في  الســعودي لإعــلانات  الجامعــي 

لديهــم. الشــرائية  الاســتجابة 
الفروض الفرعية للفرض الثالث:

لــدى  المؤثريــن  مصداقيــة  بــن  إحصائيــة  دلالــة  ذات  ارتباطيــة  علاقــة  3-1-توجــد 
لديهــم. الشــرائية  الاســتجابة  مســتويات  وبــن  الدراســة  عينــة  المبحوثــن 

3-2 -توجــد علاقــة ارتباطيــة ذات دلالــة إحصائيــة بــن مــدى إدراك المبحوثــن للتوافــق 
بن شــخصية المؤثر والمنتج المعلن عنه وبن مســتويات الاســتجابة الشــرائية لدى الشــباب 

عينة الدراســة. 
3-3-توجــد علاقــة ارتباطيــة ذات دلالــة إحصائيــة بــن اتجاهــات المســتخدمن نحــو 

الســمات المدركــة للعلامــة التجاريــة وبــن مســتويات الاســتجابة الشــرائية لديهــم  
3-4-توجــد علاقــة ارتباطيــة ذات دلالــة إحصائيــة بــن أهميــة عناصــر تصميــم المحتــوى 
الإعــلاني للمؤثريــن لــدى المبحوثــن وبــن مســتويات الاســتجابة الشــرائية لــدى الشــباب 

الســعودي عينــة الدراســة.
 3-5-توجــد علاقــة ارتباطيــة ذات دلالــة إحصائيــة بــن اتجاهــات المســتخدمن نحــو 
إعــلانات المؤثريــن وبــن مســتويات الاســتجابة الشــرائية لــدى الشــباب الســعودي عينــة 

الدراســة.
 

التصميم المنهجي للدراسة:
1-نوع الدراسة:

تدخل هذه الدراسة ضمن البحوث الوصفية، التي تستهدف وصف وتحليل والكشف 
عــن العلاقــات بــن المتغــيرات المختلفــة للدراســة حيــث اســتهدفت الدراســة استكشــاف 
العلاقــة بــن دوافــع وأبعــاد تعــرض الشــباب الجامعــي الســعودي لإعــلانات المؤثريــن في 
وســائل التواصــل الاجتماعــي ومســتويات الاســتجابة الشــرائية لديهــم وأيضــا رصــد طبيعــة 
العلاقــة بــن اتجاهــات الشــباب عينــة الدراســة نحــو شــخصية المؤثريــن والمنتجــات الــتي 
الديموغرافيــة   الخصائــص  إلى وصــف  الشــرائي ،بالإضافــة  ســلوكهم  وبــن  عنهــا  يعلنــون 
للمبحوثــن عينــة الدراســة(كالنوع –العمــر –التعليم-الحالــة الاجتماعيــة –نــوع الكليــة-

الدخــل) وعلاقتهــا بدوافــع التعــرض لإعــلانات المؤثريــن في وســائل التواصــل الاجتماعــي 
وكذلــك علاقتهــا بمســتويات الاســتجابة الشــرائية لــدى الأفــراد عينــة الدراســة. 
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2-منهج الدراسة:
وتفســير  وتحليــل  تســجيل  يســتهدف  الــذي  المســح  منهــج  علــى  الدراســة  اعتمــدت 
الظاهــرة في وضعهــا الراهــن. واعتمــد الباحــث علــى أســلوب المســح بالعينــة للشــباب 
الجامعــي الســعودي للحصــول علــى البيــانات والمعلومــات الــتي توضــح دوافعهــم للتعــرض 
للإعــلانات الــتي ينشــرها المؤثــرون عــبر حســاباتهم علــى وســائل التواصــل الاجتماعــي، 
التجاريــة  ومــدى تأثــير هــذه الدوافــع علــى مســتويات اســتجابتهم الشــرائية للعلامــات 

الــتي يعلنــون عنهــا.  للمنتجــات والخدمــات 
3-مجتمع وعينة الدراسة:

شمــل مجتمــع الدراســة جميــع الشــباب الجامعــي الســعودي مــن طــلاب وطالبــات جامعــة 
الملــك ســعود بالــرياض ممــن يســتخدمون وســائل التواصــل الاجتماعــي.

أمــا عينــة الدراســة فهــي عينــة طبقيــة عشــوائية رُوعــي فيهــا تمثيــل كافــة كليــات جامعــة 
الاســتقصاء  اســتمارة  بتصميــم  الباحــث  قــام  حيــث  الإمــكان  بقــدر  ســعود  الملــك 
الكترونيــة علــى موقــع   Drive  Google ومــن ثم توزيــع رابــط الاســتمارة مــن 
لوصولهــا لأكــبر عــدد  خــلال موقــع (تواصــل) -الخــاص بجامعــة الملــك ســعود-ضماناً 
مــن المبحوثــن بشــكل عشــوائي-على جميــع طلاب-(ذكــوراً وإناثاً) -الجامعــة بكلياتهــا 
المختلفة(الإنســانية ،العلميــة الصحيــة)،وتم تحفيــز الطــلاب مــن قبــل المســؤولن عــن الموقــع 
لتعبئــة الاســتمارة ،وذلــك خــلال الفــترة مــن 1 نوفمــبر إلى 30 نوفمــبر 2019. ووصــل 
عــدد المبحوثــن الذيــن اســتجابوا وأصبحــت الاســتمارات صالحــة للتحليــل الإحصائــي هــو 

مفــردة.  (268)
4-أداة جمع البيانات:

اعتمــد الباحــث في جمــع البيــانات والمعلومــات الخاصــة بالدراســة المســحية علــى أداة 
رئيســية وهــي اســتمارة الاســتقصاء الإلكــتروني. واشــتملت الاســتمارة علــى عــدة محــاور 

وهــي:
معدل الاستخدام العام لوسائل التواصل الاجتماعي..1
معدل التعرض الخاص لإعلانات المؤثرين في وسائل التواصل الاجتماعي..2
دوافــع وأبعــاد تعــرض الشــباب الجامعــي الســعودي عينــة الدراســة لإعــلانات المؤثريــن .3

في وســائل التواصــل الاجتماعــي 
مستويات الاستجابة الشرائية لدى المبحوثن عينة الدراسة..4
الخصائــص الديموغرافيــة للشــباب عينــة الدراســة (النوع-العمر-المســتوى الدراســي-.5

الحالــة الاجتماعيــة –الدخــل)
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5-المقاييس البحثية:
استخدم الباحث عدة مقاييس رئيسية هي:

 أولًا: مقيــاس خــاص بأنــواع المنتجــات والخدمــات الــي يحــرص المبحوثــون علــى 
متابعتهــا في إعــانات المؤثريــن: وتم قياســه مــن خــلال (15) عبــارة بواســطة مقيــاس 

لكــرت الثلاثــي.
  ثانيــاً: مقاييــس خاصــة بدوافــع التعــرض لإعــانات المؤثريــن: وقــد تم قياســها مــن 

خــلال (5) مقاييــس، وهــي:
1-مقياس خاص بمصداقية المؤثرين: وتم قياسه من خلال (3) أبعاد هي: الجاذبية-

الثقة-الخــبرة، وكل بعُــد تضمــن (عبارتــن) تم قياســه بواســطة مقيــاس لكــرت الثلاثــي. 
2-مقيــاس خــاص بمســتوى إدراك المبحوثــين لمــدى التوافــق بــين شــخصية المؤثــر 
وشــخصية العامــة التجاريــة.  3- مقيــاس خــاص باتجاهــات المبحوثــين نحــو الســمات 
المدركــة للعامــات التجاريــة 4-مقيــاس خــاص بدرجــة أهميــة عناصــر تصميــم المحتــوى 
لإعــانات المؤثريــن  5- مقيــاس خــاص باتجاهــات المبحوثــين نحــو إعــانات المؤثريــن 
ثالثــاً: مقيــاس خــاص بمســتويات الاســتجابة الشــرائية لــدى المبحوثــين .وتم قيــاس  كل 
نــوع مــن هــذه المقاييــس مــن خــلال مجموعــة مــن العبــارات الخاصــة بــكل مقيــاس معتمــداً 
في جميعهــا علــى مقيــاس لكــرت الثلاثــي Likert type scale  الــذي يتكــون مــن 
ثــلاث درجــات غــير موافق(1)،محايد(2)،موافق(3)،غــير مهتم(1)،محايد(2)،مهتــم(3)

،منخفض(1)،متوســط(2)، عال(3).وســوف يتــم عــرض جميــع عبــارات هــذه المقاييــس 
في نتائــج التحليــل الاحصائــي الخاصــة الدراســة.

6-إجراءات الصدق والثبات:
أ-صدق الأداة:

اعتمــد الباحــث علــى اســتمارة الاســتقصاء الإلكترونيــة كأداة رئيســة لجمــع البيــانات 
والمعلومــات المتعلقــة بالدراســة، وقبــل التطبيــق الميــداني، قــام الباحــث بعــرض الاســتمارة 
علــى مجموعــة مــن الأســاتذة المحكمــن في مجــال الإعــلام، وذلــك للتأكــد مــن صــدق الأداة 
في قياســها لمتغــيرات الدراســة ومراجعــة مــدى ملاءمــة المقاييــس المســتخدمة لأهــداف 
الدراسة، وبناء على تقييمات الأساتذة المحكمن تم إجراء التعديلات اللازمة وأصبحت 

الاســتمارة في صورتهــا النهائيــة صالحــة للتطبيــق.
ب-الاتساق والثبات الداخلي:

وذلك بحســاب معاملات ارتباط بيرســون بن كل فقرة والدرجة الكلية للمحور التابعة 
لــه، وتراوحــت معامــلات الارتبــاط بــن (0.67 الى 0.87) وهــي معامــلات ارتبــاط دالــة 
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جميعهــا عنــد مســتوى دلالــة ۰٫۰۱ فأقــل، وهــو مــا يــدل علــى الاتســاق الداخلــي لمحــاور 
أداة الدراسة وصلاحيتها للتطبيق الميداني. وبالنسبة لثبات أداة الدراسة، فقد تم التحقق 
من خلال معامل الثبات (آلفا-کرونباخ)، حيث أظهرت قيمته أن أداة الدراســة تتمتع 
بدرجــة عاليــة مــن الثبــات، حيــث تراوحــت قيــم معامــل الثبــات بــن (0.80الى 0.92) 
کمــا بلــغ معامــل الثبــات الكلــي (0.96) وهــي درجــة ثبــات مرتفعــة جــداً وتــدل علــى 

وضــوح الاســتمارة وقابليتهــا للتطبيــق، وذلــك كمــا يتضــح مــن الجــدول التــالي:

جدول )1( : يوضح الاتساق الداخلي والثبات لأداة الدراسة
عدد المحور

العبارات
معامل 
الإرتباط

معامل 
الثبات

 أنواع وطبيعة المنتجات والخدمات التي يحرص المبحوثون على 
متابعتها في إعلانات المؤثرين.

15**0.84  0.85  

  0.87  0.86**6مصداقية المؤثرين(الجاذبية-الثقة-الخبرة)
مستوى إدراك التوافق بن شخصية المؤثر وشخصية العلامة 

التجارية
3**0.67  0.80  

اتجاهات المبحوثن نحو السمات المدركة للعلامات التجارية 
المعلن عنها.

6**0.84  0.84  

  0.82  0.82**6درجة أهمية عناصر تصميم المحتوى لإعلانات المؤثرين  
  0.87  0.87**6اتجاهات المبحوثن نحو إعلانات المؤثرين

  0.92  0.86**6مستويات الاستجابة الشرائية
  0.96الثبات العام

7-المعالجة الاحصائية للبيانات: 
اســتخدم الباحــث برنامــج الحــزم الاحصائيــة للعلــوم الاجتماعيــة، الــذي يعــرف اختصــاراً 
بـــ (SPSS)، ويوضــح الجــدول التــالي درجــة مــدى الاســتجابة وفقــاً لمقيــاس (لكــرت) 
الثلاثــي الــذي اســتخدمه الباحــث عنــد تصميــم اداة الدراســة، وتم حســاب المــدى (3-

1=2) وتم تقســيم الناتــج علــى خــلايا المقيــاس وذلــك مــن أجــل الحصــول علــى طــول 
الخليــة الصحيــح، أي (3/2=0.67)، بعــد ذلــك تم إضافــة هــذه القيمــة إلى أقــل قيمــة 
في المقيــاس، وبذلــك يكــون اتجــاه المتوســط المرجــح لمقيــاس لكــرت الثلاثــي علــى النحــو 
التــالي: مــن 1-1.67 (غــير موافق/غــير مهتم/منخفــض)، مــن 1.67-2.33(أحيــاناً/
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متوســط)، مــن 2.33-3.0(موافق/مهتم/عــال).
وذلك باستخدام الأساليب الإحصائية التالية:

-معامــل ارتبــاط بيرســون )Pearson Correlation).): لقيــاس الثبــات 
الداخلــي، والكشــف عــن مــدى وجــود علاقــات دالــة احصائيــاً بــن اجــابات المبحوثــن 

وعــدد مــن المتغــيرات.
-معامل ألفاكرونباخ (Cronbach’s Alpha): لقياس الثبات

التكــرارات والنســب المئويــة لأفــراد عينــة الدراســة للتعــرف علــى بياناتهــم الديموغرافيــة 
وآرائهــم تجــاه محــاور الدراســة.

الدراســة  محــاور  عبــارات  مــن  عبــارة  لــكل  )المــوزون(  المرجــح  الحســابي  -المتوســط 
مــوزون. متوســط حســابي  أعلــى  محــور حســب  العبــارات في كل  وترتيــب 

-الانحــراف المعيــاري: لــكل عبــارة مــن عبــارات محــاور الدراســة، حيــث إن الانحــراف 
المعيــاري يوضــح التشــتت في اســتجابات أفــراد عينــة الدراســة لــكل عبــارة.

 Independent Sample المســتقلة  t-testللعينــات  -اختبــار 
 t-test

One Way ANOVA اختبار التباين الأحادي-
-مستوى الدلالة)α(: تم اعتماد (0.05) كحد أعلى لمستوى الدلالة المعنوية.

خصائص الأفراد عينة الدراسة:

جدول )2( : توزيع المبحوثين وفقاً للبيانات الديموغرافية

النسبة%التكرارالمتغير
16059.7ذكرالنوع

10840.3أنثى

18769.8من18إلى أقل من25 سنةالعمر

5721.2من 25 إلى أقل من 30 سنة

249.0من 30 سنة فأكثر
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19472.4إنسانيةنوع الكلية

4617.2علمية

2810.4صحية             
19873.9بكالوريوس`المستوى الدراسي

7026.1دراسات عليا

20676.9أعزبالحالة الاجتماعية

6223.1متزوج

7226.9أقل من (1000) ريالالدخل الشهري

7026.1من 1000 إلى أقل من (2000) ريال

5119.0من 2000 إلى أقل من (5000) ريال

7528.0من (5000) ريال فأكثر
268العينة

يظُهر الجدول السابق رقم(2) خصائص المبحوثن الديموغرافية وذلك على النحو التالي:
-بالنســبة للنــوع: يتضــح أن نســبة الذكــور بالعينــة جــاءت أعلــى مــن الإناث، حيــث كان 
نســبتهم (%59.7) في مقابــل (%40.3) مــن الإناث وهــو مــا يشــير إلى اســتعداد الذكــور 

للتفاعــل والإجابــة علــى اســتمارة الاســتبيان الإلكترونيــة الخاصــة بالدراســة.
-العمــر: جــاءت الفئــة العمريــة (18-25) الأكثــر تجــاوباً وتفاعــلاً مــع موضــوع إعــلانات 
المؤثريــن عــبر وســائل التواصــل الاجتماعــي، حيــث كانــت نســبتهم (%69.8). وهــي نتيجــة 
متوقعة ومنطقية نظراً لارتباط موضوع الدراسة بفئة الشباب ثم جاءت الفئة العمرية (من 25 
إلى أقــل مــن 30 ســنة) في المرتبــة الثانيــة بنســبة (%21.2)، وأخــيراً الفئــة العمريــة (مــن 30 
سنة فأكثر) بنسبة (%9.0)، وقد يرجع انخفاض هذه الفئة العمرية نتيجة انخفاض تجاوب 

طــلاب الدراســات العليــا مــع الموضــوع –نظــراً لكــبر أعمارهــم -كمــا ســيتضح بعــد ذلــك.
-الكلية: أغلب الطلاب والطالبات الذين اســتجابوا للدراســة كانوا من طلاب الكليات 
الإنســانية والأدبية بنســبة كبيرة جداً بلغت (%72.4)، ثم طلاب الكليات العلمية بنســبة 
(%17.2)، وأخيرا طلاب الكليات الصحية بنسبة (%10.4). وتشير هذه النتيجة إلى  
استعداد طلاب الكليات النظرية للتجاوب والتفاعل مع موضوع الدراسة وقد يرجع ذلك 
إلى عدم وجود ضغوط لديهم تتعلق بالدراسة في الجامعة مقارنة بالكليات العلمية والصحية.

-المستوى الدراسي: جاء طلاب البكالوريوس متقدمن بنسبة كبيرة بلغت (73.9%) 
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أكثــر اســتعداداً وتفاعــلاً مــع موضــوع الدراســة وذلــك في مقابــل (%26.1) مــن طــلاب 
الدراسات العليا. وهي نتيجة تتطابق إلى حد كبير مع النتيجة الخاصة بالفئة العمرية السابق 
ذكرهــا والــذي مــن الممكــن أن يكــون ذلــك بســبب انشــغالهم بالدراســة وكثــرة متطلبــات برامــج 

الماجســتير والدكتوراه بالجامعة.
-الحالــة الاجتماعيــة: كانــت نســبة الشــباب الجامعــي الأكثــر تجــاوباً مــع موضــوع الدراســة 
ممن لم يسبق لهم الزواج حيث جاءت فئة أعزب بنسبة (%76.9) في مقابل (23.1%) 
للمتزوجــن. وقــد ترتبــط هــذه النتيجــة بالنتائــج الســابقة، حيــث كانــت الفئــة العمريــة الأكثــر 
تجــاوباً هــي مــن(18-25) عامــاً، كمــا أن معظمهــم مــن طــلاب البكالوريــوس ومــن المحتمــل 

أنهــم لم يســبق لهــم الــزواج. 
-الدخل الشهري: تشير النتائج إلى أن من يمتلك دخلاً أكثر لديه اهتمام أكبر بالتسوق 
الإلكــتروني مــن خــلال إعــلانات المؤثريــن عــبر شــبكات التواصــل الاجتماعــي، حيــث جــاءت 
فئــة مــن يحصــل علــى دخــل شــهري (مــن 5000 ريال فأكثــر) في الترتيــب الأول بنســبة 
(%28)، ثم فئة (أقل من 1000 ريال) بنسبة (%26.9)، تلتها فئة (من 100إلى أقل 
مــن 2000 ريال) بنســبة (%26.1)، وأخــيراً (مــن 2000إلى أقــل مــن 5000 ريال) 

بنســبة (19%).

عرض ومناقشة نتائج الدراسة المسحية: 
أولًا: معدل الاستخدام العام لوسائل التواصل الاجتماعي:

جدول )3( : يوضح مدى استخدام المبحوثين لوسائل التواصل الاجتماعي
الترتيبالتكرارات والنسب المئويةمدى الاستخدامم

%ك

 
1

22483.61دائماً 

4416.42أحيانًا
3-نادرا2ً

268100المجموع

      
الدراســة  المبحوثــن عينــة  مــن  العظمــى  الغالبيــة  الجــدول رقــم(3) أن  نتائــج   توضــح 
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يســتخدمون وبكثافــة عاليــة وســائل التواصــل الاجتماعــي ،حيــث بلغــت نســبة الذيــن 
التعــرض  فئــة  المواقــع  بشــكل دائم(%83.6)،تلتهــا وبفــارق كبــير  يســتخدمون هــذه 
المتوســط (أحياناً)بنســبة (%16.4)،في حــن انعدمــت الاســتجابة مــن قبــل المبحوثــن 
لفئة(نادراً)،الأمــر الــذي يشــير إلى احتماليــة تعــرض المبحوثــن لإعــلانات المؤثريــن عــبر 
هــذه المواقــع الاجتماعيــة ،ممــا يســتلزم الأمــر مــن أصحــاب الشــركات التجاريــة والمســوقن 
بضــرورة إجــراء دراســات مســبقة لهــذه المواقــع وتحديــد كيفيــة الاســتفادة منهــا في ظــل 

التعــرض المكثــف مــن قبــل الشــباب.
جدول )4( : يوضح معدل استخدام المبحوثين لوسائل التواصل الاجتماعي 

أسبوعياً
الترتيبالتكرارات والنسب المئويةمعدل الاستخدامم

%ك

 
1

18569.01يوميا

3914.62ستة أيام2

207.53خمسة أيام3

93.44أربعة أيام4

62.26ثلاثة أيام5

72.65يومان6

20.77يوم واحد7

268100المجموع

تُشــير نتائــج الجــدول رقــم(4) إلى أن معــدل اســتخدام الأفــراد عينــة الدراســة لوســائل 
التواصــل الاجتماعــي أســبوعياً، هــي كمــا يلــي:

جــاءت في المرتبــة الأولى التعــرض اليومــي لمواقــع التواصــل الاجتماعــي بنســبة كبــيرة بلغــت 
(%69)، ثم في المرتبــة الثانيــة (ســتة أيام) في الأســبوع بنســبة (%14.6)، وفي المرتبــة 
الثالثــة (خمســة أيام) بنســبة (%7.5)، وفي المرتبــة الرابعــة (اربعــة أيام) بنســبة منخفضــة 
بلغــت (%3.4). وفي الترتيــب الخامــس الســادس والســابع جــاءت نســب منخفضــة 
جــداً لمــن يســتخدمون وســائل التواصــل الاجتماعي(يومــان)، (ثلاثــة أيام)، (يــوم واحــد) 
وبنســب متدنيــة للغايــة بلغــت علــى الترتيــب (%2.6)، (%2.2)، (%0.7). وهــي 
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النتائــج الســابقة وتؤكــد علــى أن الشــباب الجامعــي الســعودي عينــة  نتيجــة تتفــق مــع 
الدراســة كثيفــي الاســتخدام لمواقــع التواصــل الاجتماعــي. 

جدول )5( : يوضح أكثر أيام الأسبوع تفضياً لدى المبحوثين لاستخدام 
وسائل التواصل الاجتماعي

الترتيبالتكرارات والنسب المئويةأيام الأسبوعم
%ك

 
1

12619.43السبت

538.25الاحد2
5186الإثنن3
507.77الثلاثاء4
578.84الأربعاء5
15223.52الخميس6
15824.41الجمعة7

647100*المجموع
*يزيد إجمالي استجابات المبحوثين عن عدد أفراد العينة المختارة، حيث يسمح 

للمبحوث باختيار أكثر من يوم يفضله للتعرض لمواقع التواصل الاجتماعي.

توضح هذه النتائج أن الافراد عينة الدراسة يفضلون أيام الإجازات لاستخدام وسائل 
التواصــل الاجتماعــي، حيــث جــاء يــوم الجمعــة كأكثــر الايام تفضيــلًا للاســتخدام بنســبة 
(%24.4)، ثم يــوم الخميــس وهــو نهايــة الأســبوع ويــوم مفضــل لــدى الغالبيــة العظمــى 
بنســبة (19.4%).  الســبت  يــوم  تــلاه  بنســبة (23.5%)،  الســعودي  المجتمــع  مــن 
نتائــج  ثم جــاءت باقــي أيام الاســبوع بنســب منخفضــة ومتقاربــة إلى حــدٍ مــا. وهــي 
تشــير جميعهــا إلى أن وقــت الفــراغ لــه دور كبــير في اســتخدام الشــباب عينــة الدراســة 
لمواقــع التواصــل الاجتماعــي، أي أنــه كلمــا زاد وقــت الفــراغ لــدى الشــباب كلمــا زاد 
اســتخدامهم لهــذه المواقــع، ممــا يعــي في الوقــت ذاتــه احتماليــة تعرضهــم أيضــاً للإعــلانات 
مــن قبــل المؤثريــن عــبر هــذه المواقــع الاجتماعيــة. وهــو أمــر لابــد أن ينتبــه إليــه المســوقن 
وأصحــاب العلامــات التجاريــة لضــرورة اســتغلال عامــل الوقــت ومراعــاة الأيام الأكثــر 
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تفضيــلًا لاســتخدام الشــبكات الاجتماعيــة مــن قبــل الشــباب.

جدول )6( : يوضح عدد ساعات استخدام المبحوثين لوسائل التواصل 
الاجتماعي في اليوم الواحد

الترتيبالتكرارات والنسب المئويةعدد ساعات الاستخدامم
%ك

 
1

114.15أقل من ساعة

4817.93من ساعة إلى أقل من ساعتن2
6925.72من 2 إلى أقل من 3 ساعات3
2810.54من 3 إلى أقل من 4 ساعات4
11241.81من 4 ساعات فأكثر5

268100المجموع

تبــن نتائــج الجــدول الســابق رقــم (6) عــدد ســاعات اســتخدام الشــباب عينــة الدراســة 
لمواقــع التواصــل الاجتماعــي في اليــوم الواحــد وهــي:

مــن يتعرضــون (مــن 4 ســاعات فأكثــر)في المرتبــة الأولى بنســبة (%41.8)،ثم (مــن 
2 إلى أقــل مــن 3 ســاعات) بنســبة (%25.7)، ثم (مــن ســاعة إلى أقــل مــن ســاعتن) 
بنســبة (17.9)،ثم (مــن 3 إلى أقــل مــن 4 ســاعات) بنســبة (%10.5) وأخــيراً بنســبة 
منخفضــة جــداً مــن يتعرضــون لهــذه المواقــع (أقــل مــن ســاعة) في اليــوم الواحــد بنســبة 
(%4.1).وتتفــق هــذه النتيجــة مــع نتائــج دراســة )البنــا، 2011( ،والــتي اشــارت إلى 
أن متوســط اســتخدام الشــباب عينــة الدراســة للإعــلانات في المواقــع الإلكترونيــة يوميــاً 
مــن ثــلاث ســاعات فأكثــر بنســبة (%40.5).وهــي نتائــج تتفــق مــع النتائــج الســابقة 
وتؤكــد علــى كثافــة الاســتخدام مــن قبــل الشــباب الجامعــي الســعودي لوســائل التواصــل 

الاجتماعــي.
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جدول )7( : يوضح ترتيب استخدام المبحوثين لوسائل التواصل الاجتماعي 
للبحث عن العامات التجارية

ترتيب مواقع التواصل الاجتماعي

الأول

ترتيبالترتيب

الرابعالثالثالثاني

 SNAPCHATك
23525081

INSTAGRAM  212192172ك

Twitter1211198473ك

YOUTUBE 13492064-ك
تُظهر بيانات الجدول الســابق رقم(7) ترتيب تعرض الشــباب الســعودي عينة الدراســة 
لمواقــع التواصــل الاجتماعــي كمصــادر للمعلومــات عــن العلامــات التجاريــة المختلفــة، 

وهــي علــى النحــو التــالي:
جــاء في الترتيــب الأول موقــع التواصــل الاجتماعــي( SNAPCHAT)،وفي الترتيــب 
الثاني موقع(INSTAGRAM)،وفي الترتيب الثالث موقع (Twitter)،وفي المرتبة الرابعة 
والأخــيرة موقــع (YOUTUBE)،وهــي نتائــج تتفــق مــع مــا نشــره (Araboost)حــول 
تقريــر لعــام 2019 قدمــه we are Social بالتعــاون مــع   Hootsuite،حيــث 
ذكر التقرير أن (سناب شات) من أكثر وسائل التواصل الاجتماعي الأكثر استخداماً 
لــدى الســعودين ،والإنســتاجرام هــو القــادم حيــث يوجــد 14 مليــون مســتخدم ســعودي 
 https://.العــالم أكــبر جمهــور ســنوي نشــط في  علــى ســناب شــات ويعتــبر  حاليــاً 
blog.araboost.com/influencers-marketing-statistics-

2019-in-saudi
كمــا تتفــق هــذه النتيجــة مــع مــا توصلــت إليــه دراســة ناصــر)2016(، والــتي أظهــرت 
تصــدر موقــع ســناب شــات قائمــة مواقــع التواصــل الاجتماعــي الــتي يتعــرض لهــا الجمهــور 

الســعودي، في حــن جــاء موقــع انســتاجرام في المرتبــة الثانيــة بنســبة 42.75%.
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ثانياً: معدل التعرض الخاص لإعانات مؤثري وسائل التواصل الاجتماعي

جدول )8( : يوضح مدى حرص المبحوثين على متابعة إعانات مؤثري وسائل 
التواصل الاجتماعي 

مدى الحرص على متابعة إعلانات المؤثرين م
في مواقع التواصل الاجتماعي 

الترتيبالتكرارات والنسب المئوية
%ك

 
1

20074.61دائماً

6825.42أحيانا2

-0-نادرا3ً

268100المجموع

توضــح النتائــج في الجــدول الســابق مــدى حــرص الشــباب الجامعــي الســعودي عينــة 
الدراســة علــى متابعــة إعــلانات المؤثريــن مــن خــلال مواقــع التواصــل الاجتماعــي، حيــث 
بلغــت نســبة مــن يتابعــون بشــكل دائــم(%74.6)،ثم وبفــارق كبــير مــن يتابعــون هــذه 
الإعــلانات بشــكل متوســط (أحياناً)،بلغــت(%25.4)،في حــن لم يبــدي أي مبحــوث 
اســتجابة ايجابيــة للخيار(نادراً).وهــي نتائــج تتفــق مــع نتائــج الجــدول رقــم(3) عــن مــدى 
اســتخدام المبحوثــن لوســائل التواصــل الاجتماعــي، وتؤكــد علــى كثافــة تعــرض الأفــراد 

عينــة الدراســة لإعــلانات مؤثــري وســائل التواصــل الاجتماعــي.
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جدول )9( : يوضح ترتيب التعرض لوسائل التواصل الاجتماعي لمتابعة 
إعانات المؤثرين 

ترتيب مواقع التواصل
الاجتماعي

الأول

ترتيبالترتيب

الرابعالثالثالثاني

 SNAPCHATك
2680001

  
INSTAGRAM

2-024028ك

Twitter02822384ك

YOUTUBE 00238303ك

تُظهــر بيــانات الجــدول الســابق رقــم(9) ترتيــب تعــرض الأفــراد عينــة الدراســة لإعــلانات 
المؤثريــن مــن خــلال حســاباتهم علــى مواقــع التواصــل الاجتماعــي، وهــي علــى النحــو 

التــالي:
جــاء في الترتيــب الأول موقــع التواصــل الاجتماعــي (SNAPCHAT) ،وفي الترتيــب 
الثالــث موقــع (YOUTUBE)،وفي  الثــاني موقــع (INSTAGRAM )،وفي الترتيــب 
المرتبــة الرابعــة والأخــيرة موقــع (Twitter).وتؤكــد هــذه النتائــج مــا أشــار إليــه تقريــر يفيــد 
أن فئــة مــن يصــل إليهــم إعــلانات ســناب شــات مــن فــوق ســن 13 عامــاً في المملكــة 
العربيــة الســعودية يصــل عددهــم إلى 13,650,000 مســتخدم وفي الإنســتاجرام يصــل 
https://.11,265,000 تويــتر  وعلــى  مســتخدم  مليــون   13,000,000 إلى 

.(www.dimofinf.net/blog/s/491)
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جدول رقم )10( : يوضح أنواع وطبيعة المنتجات والخدمات الي يهتم 
المبحوثون بمتابعتها في إعانات مؤثري وسائل التواصل الاجتماعي.

الى حد مهتمطبيعة وأنواع المنتجات والخدمات
ما

غير 
مهتم

المتوسط 
الحسابي

الانحراف 
المعياري

الاتجاه 
العام

موافق15769422.430.75كإعلانات الملابس والأزياء
%58.625.715.7

موافق14280462.360.76كإعلانات الأغذية والمأكولات
%53.029.917.2

محايد12293532.260.77كإعلانات الإلكترونيات
%45.534.719.8

محايد12281652.210.81كإعلانات الحقائب والأحذية
%45.530.224.3

إعلانات خدمات شركات الاتصال 
وعروض الإنترنت

محايد12476682.210.82ك
%46.328.425.4

إعلانات عروض خدمات الطيران 
والسفر والسياحة والرحلات

محايد10790712.130.81ك
%39.933.626.5

محايد10393722.120.80كإعلانات المجوهرات والساعات
%38.434.726.9

إعلانات العطور ومستحضرات 
التجميل

محايد10191762.090.81ك
%37.734.028.4

إعلانات الأجهزة المنزلية والأثاث 
والديكور

محايد9487872.030.82ك
%35.132.532.5

محايد9178991.970.84كإعلانات السيارات ومستلزماتها
%34.029.136.9

محايد621031031.850.77كإعلانات الكتب والأدوات المكتبية
%23.138.438.4
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الى حد مهتمطبيعة وأنواع المنتجات والخدمات
ما

غير 
مهتم

المتوسط 
الحسابي

الانحراف 
المعياري

الاتجاه 
العام

محايد77481431.750.87كإعلانات أدوية الرجيم والتخسيس
%28.717.953.4

محايد60761321.730.80كإعلانات خدمات التأمن
%22.428.449.3

غير 35391941.410.71كإعلانات السجائر والدخان
موافق %13.114.672.4

غير 12232331.180.48كإعلانات المنشطات الجنسية
موافق %4.58.686.9

محايد0.45 1.98المتوسط العام

تُظهــر نتائــج الجــدول رقــم(10)، أن المتوســط العــام لاســتجابات المبحوثــن عــن أنــواع 
المنتجــات والخدمــات الــتي يهتــم المبحوثــون بمتابعتهــا في إعــلانات مؤثــري وســائل التواصــل 
الاجتماعي كانت بدرجة موافقة متوســطة(محايد)، حيث بلغ المتوســط العام (1.98)، 
وبانحــراف معيــاري(0.45)، ويمكــن عــرض النتائــج التفصيليــة المتعلقــة بهــذا الجــدول علــى 

النحــو التــالي:
-جــاءت إعــانات المابــس والأزياء في الترتيــب الأول لقائمــة اهتمامــات المبحوثــن 
للمنتجــات الــتي يفضــل متابعتهــا في إعــلانات مؤثــري وســائل التواصــل الاجتماعــي ،وجــاء  
الاتجاه العام لدى المبحوثن نحوها بدرجة موافقة وأعلى متوسط حسابي بلغ ( 2.43) 
وانحــراف معياري(0.75).وتتوافــق هــذه النتيجــة مــع مــا نشــره (Araboost)حــول 
تقريــر  قدمــه we are Social بالتعــاون مــع  Hootsuite حــول اســتخدام 
وســائل التواصــل الاجتماعــي في جميــع أنحــاء العــالم لعــام 2019،وأشــار التقريــر إلى أن 
القيمــة الإجماليــة لســوق التجــارة الإلكترونيــة للســلع الاســتهلاكية في الســعودية في عــام 
2018 بلــغ نحــو6.36 مليــار دولار وفي زيادة مســتمرة وأن الأزياء والملابــس والأحذيــة 
 https://.التواصــل الاجتماعــي يتــم شــراؤها عــبر مواقــع  الــتي  المنتجــات  مــن أكثــر 

(blog.araboost.com/influencers-marketing)
-جــاءت في المرتبــة الثانيــة إعــانات الأغذيــة والمأكــولات، وكان الاتجــاه العــام لــدى 
المبحوثــن نحوهــا بدرجــة موافقــة ومتوســط حســابي (2.36) وانحــراف معيــاري(0.76). 
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واتفقــت هــذه النتيجــة مــع مــا تم التوصــل إليــه في دراســة )عابــد،2016م(، والــتي 
الغذائيــة جــاءت في مقدمــة الإعــلانات  أكــدت علــى أن الإعــلانات الخاصــة بالمــواد 
الإلكترونيــة المفضلــة لــدى الشــباب الجامعــي الفلســطيي والــتي تبــث وتنشــر عــبر مواقــع 

التواصــل الاجتماعــي.
-جــاءت باقــي الإعــلانات الخاصــة بالمنتجــات والخدمــات الأخــرى بدرجــات موافقــة 
حيــث كان  الجنســية  والمنشــطات  الســجائر  إعــانات  باســتثناء  متوســطة(محايدة)، 
الاتجــاه العــام لاســتجابات المبحوثــن عليهــا بدرجــة (غــير موافــق)، الأمــر الــذي يُشــير إلى 
وجــود وعــي لــدى الشــباب عينــة الدراســة بالمخاطــر الصحيــة الــتي مــن الممكــن أن تنجــم 

عــن التدخــن وتعاطــي المنشــطات الجنســية.

ثالثاً:دوافع وأبعاد تعرض المبحوثين لإعانات مؤثري وسائل التواصل الاجتماعي 

جدول رقم )11( : يوضح دوافع المبحوثين الخاصة بمصداقية المؤثرين
الى حد موافقدوافع تتعلق بمصداقية المؤثرين 

ما
غير 

موافق
المتوسط 
الحسابي

الانحراف 
المعياري

الاتجاه 
العام

الجاذبية:
يمتلك المؤثرون مظهراً وقبولًا جذاباً يثير 

انتباهي للتعرف على ما يقدمونه في 
إعلاناتهم من المنتجات والخدمات.

موافق14086422.360.68ك
%52.232.115.7

تعُجبي شخصية المؤثرين والتي تساهم 
في تحسن صورة المنتجات والخدمات في 

ذهي لفترة زمنية طويلة.

موافق129100392.330.70ك
%48.137.314.6

موافق2.340.61المتوسط العام (لبُعد الجاذبية)

الثقة:
التزام المؤثرين بمبادئ الدين الإسلامي 
وقيم وعادات وتقاليد المجتمع تجعلي 

أشعر بالثقة والأمان في شخصية المؤثرين 
في مواقع التواصل الاجتماعي.

موافق2026602.750.61ك

%
75.424.60
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الى حد موافقدوافع تتعلق بمصداقية المؤثرين 
ما

غير 
موافق

المتوسط 
الحسابي

الانحراف 
المعياري

الاتجاه 
العام

أشعر بالثقة في معظم المعلومات التي 
يقدمها المؤثرون في مواقع التواصل 

الإجتماعي عن العلامات التجارية التي 
يعلنون عنها.

موافق13393422.330.64ك
%49.634.715.7

موافق2.540.60             المتوسط العام لبُعد (الثقة) 

الخبرة:
المؤثرون في مواقع التواصل الاجتماعي 

على دراية تامة بما يقدمونه في إعلاناتهم 
عن العلامات التجارية المختلفة.

موافق132101352.360.63ك
%49.337.713

يمتلك المؤثرون في مواقع التواصل 
الاجتماعي خبرات ومهارات كافية 

تدفعي لمتابعة إعلاناتهم وما يقدمون بها 
من علامات تجارية مختلفة.

محايد92115612.120.75ك
%34.342.922.8

محايد2.240.75المتوسط العام (لبُعد الخبرة)

موافق0.62 2.37إجمالي المتوسط العام(للمصداقية)
 

تُشــير البيــانات الإجماليــة كمــا يتضــح مــن الجــدول رقــم(11)، إلى أن المتوســط العــام 
لاســتجابات المبحوثــن فيمــا يتعلــق بمصداقيــة المؤثريــن جــاءت بدرجــة (موافــق)، حيــث 
بلــغ المتوســط العــام(2.37) وانحــراف معيــاري(0.62)، الأمــر الــذي يؤكــد بوجــه عــام 
علــى أن مصداقيــة المؤثــر تلعــب دوراً بالــغ الأهميــة في دافعيــة المبحوثــن للتعــرض لإعــلانات 
مؤثــري وســائل التواصــل الاجتماعــي. وتتفــق هــذه النتيجــة مــع نمــوذج مصداقيــة المصــدر 

(Ohanian,1991)   ونمــوذج الدراســة المقــترح.
وســوف يســتعرض الباحــث النتائــج التفصيليــة الخاصــة بمقيــاس (مصداقيــة المؤثريــن) 

الــذي تم قياســه مــن خــلال ثلاثــة أبعــاد، وذلــك علــى النحــو التــالي:
لــكل  الحســابي  المتوســط  حســب  المؤثريــن  لمصداقيــة  الثلاثــة  الأبعــاد  ترتيــب  -جــاء 
الأول(بمتوســط  الترتيــب  في  الثقــة  بعُــد  جــاء  يلــي:  عليــه كمــا  الموافقــة  ودرجــة  بعُــد 
حســابي2.54،وانحراف معيــاري0.60) والاتجــاه العــام بدرجــة (موافــق) ،وتتفــق هــذه 
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النتيجــة مــع نتائــج دراســة عبــدالله )2015( ،حيــث أشــارت إلى أنــه  كلمــا ازدادت 
الثقــة في أعضــاء الشــبكة الاجتماعيــة كلمــا شــارك الأفــراد بخبراتهــم وآرائهــم وانتشــرت 
المعلومــات الخاصــة بالســلع والخدمــات في شــبكاتهم الاجتماعيــة ،ثم جــاء بعُــد الجاذبيــة 
العــام  والاتجــاه  معيــاري0.61)  حســابي2.34،وانحراف  الثاني(بمتوســط  الترتيــب  في 
بدرجــة (موافــق) ،ثم بعُــد الخــرة في الترتيــب الثالــث (بمتوســط حســابي2.24،وانحراف 

متوســطة(محايد). بدرجــة  العــام  والاتجــاه   ( معيــاري0.75 
وتختلف هذه النتائج مع نتائج دراسة )سالم،2009م(،والتي أشارت إلى أن اتجاهات 
أفراد العينة نحو بعُد جاذبية المشاهير كأحد أبعاد مصداقية المشاهير كانت الأكثر إيجابية يليه 
 )Bruce,2006,Choi بعُد الخبرة ثم بعٌد الثقة، ولكنها تتفق مع نتائج دراسات
(Amos,2008,2007, والــتي أكــدت أن مصداقيــة الشــخص المشــهور وإدراكــه 
كشــخصية موثــوق فيهــا لــه تأثــير إيجــابي علــى اتجاهــات المســتهلكن نحــو الإعلان،وكذلــك 
اتفقــت مــع نتائــج دراســةMishra,Roy,Baliey)2015(،والتي أكــدت علــى 
أن مصداقيــة الإعــلان أثــرت بشــكل كبــير علــى الموقــف تجــاه الإعــلان ، ممــا كان لــه تأثــير 

كبــير أيضــاً علــى اتجاهــات العلامــة التجاريــة ونــوايا الشــراء.
والأخلاقــي  الديــي  البُعــد  أن  إلى  النتائــج  فتشــير  )الثقــة(،  الأول  للبُعــد  -بالنســبة 
والاجتماعــي مــن الأســباب الرئيســية الــتي تدفــع الأفــراد عينــة الدراســة لشــعورهم بالثقــة 
والأمــان في شــخصية المؤثــر، ومــا يؤكــد ذلــك هــي درجــة موافقتهــم العاليــة جــداً علــى 
العبــارة الاولى )التــزام المؤثريــن بمبــادئ الديــن الإســامي وقيــم وعــادات وتقاليد المجتمع 
تجعلــني أشــعر بالثقــة والأمــان في شــخصية المؤثريــن في مواقــع التواصــل الاجتماعــي( 

)بمتوســط حســابي 2.75 وانحــراف معيــاري0.61(.
أمــا العبــارة الثانيــة (أشــعر بالثقــة في معظــم المعلومــات الــي يقدمهــا المؤثــرون في مواقــع 
ــة الــي يعلنــون عنهــا( فقــد جــاءت في  التواصــل الاجتماعــي عــن العامــات التجاري
الترتيــب الثــاني وبدرجــة موافقــة مــن المبحوثــين (بمتوســط حســابي 2.33 وانحــراف 
معيــاري0.64)، وتُشــير هــذه النتيجــة إلى ان الشــباب عينــة الدراســة لديهــم اهتمــام أكثــر 
قــدم عــن المنتجــات والخدمــات المعلــن عنهــا، ممــا ينعكــس بــدوره علــى درجــة 

ُ
بالمضمــون الم

ثقتهــم في شــخصية المؤثــر مُقــدم هــذه المعلومــات.
-بالنســبة للبُعــد الثــاني وهو)الجاذبيــة(، تؤكــد النتائــج أن جاذبيــة المؤثريــن مــن العوامــل 
التي تدفع الشباب عينة الدراسة لمتابعة الإعلانات التي يقدمها هؤلاء المؤثرين من خلال 
مواقع التواصل الاجتماعي. وقد تحقق ذلك في العبارة الأولى - (يمتلك المؤثرون مظهراً 
ــه في إعاناتهــم مــن المنتجــات  وقبــولًا جــذاباً يثــير انتباهــي للتعــرف علــى مــا يقدمون
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والخدمــات(- الــتي جــاءت متقدمــة وبدرجــة موافقــة مــن المبحوثــن( بمتوســط حســابي 
2.36 وانحــراف معياري0.68)،وأكــدت علــى أن المظهــر والشــكل الجــذاب للمؤثــر 
يعتــبر مــن المثــيرات الــتي تثــير انتبــاه المبحوثــن وتدفعهــم إلى معرفــة معلومــات أكثــر عــن مــا 
يقدمــه المؤثــرون في إعلاناتهــم مــن ســلع وخدمــات ثم جــاءت العبــارة الثانيــة -(تعُجبــني 
شــخصية المؤثريــن والــي تســاهم في تحســين صــورة المنتجــات والخدمــات في ذهــني  
لفــترة زمنيــة طويلــة( -في الترتيــب الثــاني وأيضــاً بدرجــة موافقــة مــن المبحوثــن( بمتوســط 
حســابي 2.33) وانحــراف معياري(0.70)،وتؤكــد علــى أن الإعجــاب بشــخصية المؤثــر 
للمنتجــات والخدمــات علــى  التجاريــة  للعلامــات  الذهنيــة  الصــورة  تســاهم في تحســن 

المــدى الزمــي البعيــد. وهــو مــا يتفــق مــع نتائــج العديــد مــن الدراســات
Kamins,1990,Till,1998,Erdogan,2001,Lafferty,(  

2002(،والــتي أكــدت علــى أن جاذبيــة الأشــخاص المشــهورين تُحســن مــن اتجاهــات 
المســتهلكن نحــو الإعــلان وتزيــد مــن ارتباطهــم بالمنتــج المعلــن عنــه ،كمــا يزيــد مــن جــذب 
التزاحــم  واخــتراق  في كســر  المعلنــن  ويســاعد  التجاريــة  وللعلامــات  للإعــلان  الانتبــاه 

الإعــلاني
-بالنســبة للبُعــد الثالــث )الخرة(،فتُشــير النتائــج إلى تــردد المبحوثــن وعــدم تمكنهــم 
مــن الحكــم علــى خــبرة الشــخصيات المؤثــرة في مواقــع التواصــل الاجتماعــي ،حيــث جــاء 
الاتجــاه العــام نحــو هــذا البُعــد بدرجــة متوســطة (محايد)،فنجــد العبــارة الأولى (المؤثــرون 
في  مواقــع التواصــل الاجتماعــي  علــى درايــة تامــة بمــا يقدمونــه في إعاناتهــم عــن 
العامــات التجاريــة المختلفة(،قــد حققــت درجــة موافقــة (بمتوســط حســابي 2.36 
وانحــراف معيــاري 0.63)،وقــد يرجــع ذلــك إلى التــزام المؤثريــن بمــا يقدمونــه مــن معلومــات 
عــن المنتجــات والخدمــات الــتي يســوقون لهــا ،وقــد يكــون اشــتراطاً مــن قبــل اصحــاب 
هــذه العلامــات التجاريــة. بينمــا العبــارة الثانيــة (يمتلــك المؤثــرون في مواقــع التواصــل 
الاجتماعــي خــرات  ومهــارات كافيــة تدفعــني لمتابعــة  إعاناتهــم ومــا يقدمــون بهــا 
مــن عامــات تجاريــة مختلفة(،فقــد جــاء الاتجــاه العــام للمبحوثــن نحوهــا بدرجــة متوســطة 
(محايد)،وقــد يرجــع ذلــك لقلــة الخــبرة والمهــارة لــدى هــؤلاء المؤثريــن نظــراً لحداثــة الظاهــرة 
الاجتماعيــة)  المستخدمة(الشــبكات  الوســيلة  إمــكانات  توظيــف  مــن  تمكنهــم  وعــدم 

وتوظيفهــا بالشــكل الملائــم لإعلاناتهــم.
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جدول رقم )12( : يوضح مستوى إدراك المبحوثين للتوافق بين شخصية 
المؤثرين والعامات التجارية المعلن عنها

الترتيبالتكرارات والنسب المئويةالتوافق بن شخصية المؤثر والمنتج المعلن عنهم
%ك

 
1

16561.61متوسط

5520.52عال2

4817.93منخفض3

268100المجموع

توضــح نتائــج الجــدول رقــم(12)، أن نســبة كبــيرة مــن الأفــراد عينــة الدراســة يدركــون 
بشكل متوسط للتوافق بن شخصية المؤثرين على وسائل التواصل الاجتماعي وشخصية 
العلامــات التجاريــة الــتي يعلنــون عنهــا حيــث بلغــت (%61.6)، ونســبة الإدراك العــالي 
بلغــت (%20.5)، ونســبة قليلــة كان مســتوى الإدراك لديهــم منخفــض (17.9%). 
وتتفــق هــذه النتيجــة مــع نمــوذج فرضيــات التوافــق )Kamins(، والــذي أكد على أن 
محــددات مــدى التوافــق بــن الشــخصية المشــهورة والعلامــة التجاريــة المعلــن عنهــا يعتمــد علــى 
مــدى إدراك الجمهــور للتشــابه بــن صــورة هــذه الشــخصية وصــورة العلامــة التجاريــة ويعتــبر 

ذلــك ســبباً للتعــرض المتزايــد للمؤثريــن الذيــن يتمتعــون بجاذبيــة عاليــة
ولا شــك أن إدراك هذا التوافق ســوف يزيد من تذكر الإعلان ويســاهم في ترســيخ صورة 
العلامــة التجاريــة وخصائصهــا في أذهــان المتابعــن ومســتوى الاســتجابة الشــرائية لديهــم. ممــا 
يســتلزم مــن أصحــاب هــذه العلامــات التجاريــة والمســوقن مراعــاة هــذا التوافــق عنــد اختيــار 

الشــخصيات المؤثــرة للإعــلان عــن منتجاتهــم أو خدماتهــم.
 Mishra,Roy,Balieyكمــا تتفــق هــذه النتيجــة إلى حــد مــا مع نتائج دراســة
) 2015 ( ،والتي أشارت إلى وجود تأثير إيجابي وهام للتوافق القائم على الشخصية على 
اســاس مصداقية دعم المشــاهير ومدى ملاءمتها ، والتي بدورها أثرت بشــكل إيجابي وكبير 
 )Busler,2002علــى مصداقيــة الإعــلان، كمــا تتفــق مــع نتائــج دراســات أخــرى
)Lee,2003Seno,2007, ،والــتي اشــارت إلى أن توافــق وتناســب الشــخصية 
المشــهورة مــع خصائــص المنتــج المعلــن عنــه يــؤدي إلى إدراك المســتهلك لجــودة المنتــج بشــكل 

إيجــابي ،ويزيــد مــن مصداقيــة الإعــلان ويؤثــر علــى النــوايا الشــرائية للمســتهلكن.
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 جدول رقم )13( : يوضح اتجاهات المبحوثين نحو السمات المدركة  للعامة 
التجارية المعلن عنها من قبل المؤثرين

دوافع تتعلق بطبيعة المنتج أو الخدمة المعلن 
عنها

الى حد موافق
ما

غير 
موافق

المتوسط 
الحسابي

الانحراف 
المعياري

الاتجاه 
العام

يقٌدم المؤثرون في إعلاناتهم كوبونات 
وخصومات هائلة على أسعار المنتجات 
والخدمات مقارنة بالأسواق التقليدية مما 

يثير اهتمامي لمعرفة المزيد من العروض.

موافق121116312.340.68ك
%45.143.311.6

يقدم المؤثرون في إعلاناتهم منتجات 
أصلية لها علامات تجارية معروفة تُجذب 
انتباهي لمتابعة إعلاناتهم بشكل مستمر.

محايد91140372.200.66ك
%34.052.213.8

العلامات التجارية للمنتجات والخدمات 
التي يعرضها المؤثرون في مواقع التواصل 

الاجتماعي تتسم بالتنوع والتجدد 
المستمر وتدفعي لمتابعتها باستمرار.

محايد81155322.180.62ك
%30.257.811.9

يعرض المؤثرون في إعلاناتهم منتجات 
وخدمات ذات جودة عالية.

محايد84148362.180.65ك
%31.355.213.4

يعرض المؤثرون في إعلاناتهم منتجات 
ذات أسعار منخفضة مقارنة بالأسعار 

فى الأسواق التقليدية.

محايد99115542.170.74ك
%36.942.920.1

أثق إلى حد كبير في مواصفات المنتجات 
والخدمات التي يقٌدمها المؤثرون في مواقع 

التواصل الاجتماعي  

محايد72123732.000.74ك
%26.945.927.2

محايد2.180.51المتوسط العام
تُظهــر النتائــج في الجــدول رقــم(13) أن الاتجــاه العــام لاســتجابات المبحوثــن علــى 
للعلامــات  المدركــة  الســمات  نحــو  المبحوثــن  باتجاهــات  المتعلــق  المتغــير  هــذا  عبــارات 
التجاريــة المعلــن عنهــا مــن قبــل المؤثريــن في وســائل التواصــل الاجتماعــي ،قــد جــاء بدرجــة 
متوسطة(محايد) ،حيث بلغ  المتوسط العام 2.18  وانحراف معياري 0.51.وباستثناء 
العبــارة الاولى - يقٌــدم المؤثــرون في إعاناتهــم كوبــونات و خصومــات هائلــة  علــى 
أســعار المنتجــات والخدمــات مقارنــة بالأســواق التقليديــة ممــا يثــير اهنمامــي لمعرفــة 
المزيــد مــن العــروض- حيــث جــاءت كانــت اتجاهــات المبحوثــن نحوهــا إيجابيــة بدرجــة 
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موافقة(المتوســط الحســابي 2.34 وانحــراف معيــاري 0.68)،في حــن جــاء الاتجــاه العــام 
لاســتجابات المبحوثــن علــى  باقــي العبــارات بدرجــة متوســطة(محايد). وتختلــف هــذه 
النتيجــة مــع نتائــج دراســة العنيــزان 2015 والــتي أكــدت علــى أن مــن أســباب اعتمــاد 
الأفــراد عينــة الدراســة علــى الإعــلانات التفاعليــة في الإنترنــت كــون المنتجــات أكثــر جــودة 

مــن الســلع المعروضــة في الســوق التقليــدي.
النتائــج أهميــة كوبــونات الخصــم وتخفيــض أســعار المنتجــات والخدمــات  وتؤكــد هــذه 
مقارنــة بالأســعار في الأســواق التقليديــة كمثــيرات تدفــع المســتخدمن لمتابعــة إعــلانات 
المؤثريــن عــبر مواقــع التواصــل الاجتماعــي، لــذا ينبغــي علــى أصحــاب العلامــات التجاريــة 
التســويق لمنتجاتهــم وخدماتهــم مــن خــلال المؤثريــن عــبر  مراعــاة هــذه الاســتراتيجية في 

الاجتماعيــة.  الشــبكات 
وتجــدر الإشــارة إلى أن عمليــة تســعير المنتجــات الــتي تبــاع عــبر الانترنــت تتســم بأنهــا 
ديناميكيــة ومرنــة وغــير ثابتــة، وقــد تتغــير الأســعار يوميــا حيــث أوجــد الكــم الهائــل مــن 
المنتجــات المعروضــة للبيــع عــبر الانترنــت حالــة قويــة جــداً مــن التنافــس فيمــا بينهــا بحيــث 
أصبحــت للأســعار (المنافســة الســعرية) دوراً مهمــاً في ميــدان التنافــس بــن المنتجــات 
والخدمــات، وأيضــاً تعتــبر كمحــددات لمــدى رضــا المســتهلكن أو عــدم رضاهــم، ومــن 

المحتمــل أن يكــون لهــا تأثــير علــى اســتجابتهم الشــرائية
 (Kotler, and Armstrong, 2004, p.36).
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جدول)14( : يوضح درجة أهمية عناصر تصميم المحتوى الإعاني للمؤثرين من 
وجهة نظر المبحوثين

دوافع تتعلق بأنواع ومكونات وعناصر إعلانات 
المؤثرين  

إلى حد مهم
ما

غير 
مهم

المتوسط 
الحسابي

الانحراف 
المعياري

الاتجاه 
العام

استخدام الفيديوهات (إعلانات 
الفيديو) Video Ads تجذب انتباهي 

للمنتجات والخدمات التي يعلن عتها 
المؤثرون في مواقع التواصل الاجتماعي.

مهم15089292.450.68ك
%56.033.210.8

استخدام الصور (إعلانات الصور 
Photo Ads) تجذب انتباهي 

للمنتجات والخدمات التي يعلن عتها 
المؤثرون في مواقع التواصل الاجتماعي.

مهم135109242.410.65ك
%50.440.79.0

بساطة تصميم الرسالة الإعلانية للمؤثرين 
يجعلي أتذكر الإعلان وثباته في ذهي لفترة 

طويلة.

مهم13891392.370.73ك
%51.53414.6

استخدام الألوان في إعلانات المؤثرين في 
مواقع التواصل الاجتماعي تجذب انتباهي 

للمنتجات والخدمات التي يعلنون عنها.

مهم126115272.360.66ك
%47.042.910.1

استخدام الموسيقى والأغاني والمؤثرات 
الصوتية في إعلانات المؤثرين في مواقع 

التواصل الاجتماعي تجذب انتباهي 
للمنتجات والخدمات التي يعلنون عنها.

إلى 119112372.310.70ك
حد 

ما
%44.441.813.8

اللغة التي يستخدمها المؤثرون في تقديم 
المحتوى الإعلاني تثير اهتمامي حول 

المنتجات والخدمات التي يعلنون عنها.

إلى 10893672.150.79ك
حد 

ما
%40.334.725.0

مهم2.340.51المتوسط العام
يتضــح مــن نتائــج الجــدول رقــم (14)، أن الاتجــاه العــام لاســتجابات المبحوثــن عــن 
درجــة أهميــة العناصــر الــتي تحتــوي عليهــا إعــلانات المؤثريــن في مواقــع التواصــل الاجتماعــي، 
قــد جــاء بدرجــة مهمــة حيــث بلــغ المتوســط العــام لهــذا المتغــير (2.34 وانحــراف معيــاري 
0.51)، وهــو مــا يوضــح أهميــة هــذه العناصــر -بالنســبة للمســوقن وأصحــاب العلامــات 
التجاريــة وكذلــك الشــخصيات المؤثــرة – في تصميــم الإعــلانات، لأنهــا ذات أهميــة بالغــة 

للشــباب، وتعتــبر مــن أهــم دوافــع تعرضهــم لإعــلانات مؤثــري المواقــع الاجتماعيــة.
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- وقــد جــاء اســتخدام الفيديوهــات في مقدمــة هــذه العناصــر وحصلــت علــى درجــة 
عالية من الاهمية (بلغ المتوســط الحســابي 2.45، وانحراف معياري 0.68)، وقد يرجع 
ذلــك لأهميــة الفيديوهــات في تســويق المنتجــات والخدمــات حيــث تتميــز بأنهــا تزيــد مــن 
مرجعية العلامة التجارية لدى المستهلكن كما أنها تزيد من درجة تفاعل المستخدم مع 
المحتــويات الســمعية والبصريــة وتســاعد علــى جلــب المزيــد مــن حركــة الــزيارات لصفحــات 
المســتهلك،  إلى  التجاريــة  العلامــة  وصــول  معــدل  مــن  يزيــد  ممــا  المؤثــرة،  الشــخصيات 

واحتماليــة التأثــير علــى مســتوى اســتجابته الشــرائية لهــا.
- وفي الترتيــب الثــاني، جــاء اســتخدام الصــور في إعــلانات المؤثريــن مــن حيــث درجــة 
(بلــغ  الأهميــة  مــن  عاليــة  درجــة  علــى  حصلــت  حيــث  للمبحوثــن،  بالنســبة  الأهميــة 
المتوســط الحســابي 2.41 وانحــراف معيــاري 0.65)، والصــور كعنصــر جرافيكــي في ظــل 
تكنولوجيــا التصويــر الرقمــي تســاهم في إضفــاء مزيــدا مــن الجــذب والقــوة بالإضافــة إلى 

تأثيراتهــا المتعــددة.
- وجــاء بســاطة التصميــم لإعــلانات المؤثريــن في الترتيــب الثالــث، كأحــد العناصــر 
المهمــة الــتي تســاعد المســتخدم في تذكــر الإعــلان وثباتــه في ذهنــه لمــدة طويلــة وقــد بلــغ 
المتوســط الحســابي لهــذا العنصــر(2.37)، وجــاء الاتجــاه العــام بدرجــة مهمــة. وتتفــق هــذه 
النتيجــة مــع نتائــج دراســة قــدوره)2012(، والــتي أشــارت إلى أن تصميــم الإعــلانات 
التفاعليــة عــبر الشــبكات الاجتماعيــة تتميــز بفاعليــة عاليــة في جــذب الانتبــاه وتثبيــت 

معلومــات الإعــلان في ذاكــرة المبحوثــن.
- وجاء استخدام الألوان في الترتيب الرابع من حيث الأهمية (بمتوسط حسابي2.36) 
وبدرجــة مهمــة. ولا شــك أن اســتخدام الألــوان يتعــدى كونــه عمــلًا فنيــاً أو جماليــاً إلى 
كونــه قنــاة اتصــال يمكــن مــن خلالهــا تدعيــم مفاهيــم معينــة، وجــذب الانتبــاه نحــو العلامــة 
التجاريــة المعلــن عنهــا، وخلــق ترابــط بــن الشــخص المؤثــر والمنتــج أو الخدمــة الــتي يعُلــن 
عنهــا. لذلــك فــإن اختيــار اللــون المناســب علــى درجــة كبــيرة مــن الأهميــة في تصميــم 

الإعــلان نظــراً لارتباطــه بأحاســيس معينــة عنــد المســتهلكن.
في  المؤثريــن  إعــلانات  في  الصوتيــة  والمؤثــرات  والأغــاني  الموســيقى  اســتخدام  -جــاء 
مواقــع التواصــل الاجتماعــي في المرتبــة الخامســة وبدرجــة أهميــة متوســطة (إلى حــد مــا) 
(بمتوســط حســاب 2.31)، تلتهــا اللغــة الــتي يســتخدمها المؤثــرون في تقــديم المحتــوى 
الإعــلاني في الترتيــب الســادس والأخــير وبدرجــة أهميــة متوســطة (إلى حــد مــا) (بمتوســط 

حســابي2.15). 
وتؤكــد النتائــج الســابقة علــى أهميــة عناصــر تصميــم إعــلانات المؤثريــن في جــذب انتبــاه 
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الشــباب ودفعهــم للتعــرض ومتابعــة هــذه النوعيــة مــن الإعــلانات لمزيــد مــن التعــرف  علــى 
العلامــات التجاريــة للمنتجــات والخدمــات الــتي يعلنــون عنهــا لــذا ينبغــي علــى الاشــخاص 
المؤثريــن الذيــن يتــم الاســتعانة بهــم في الإعــلان والتســويق عــن بعــض العلامــات التجاريــة 
مراعاة هذه العناصر حســب نوعية ومميزات وطبيعة الوســيلة الاجتماعية المســتخدمة ،لما 
لهــا مــن أهميــة في زيادة التعــرض والمتابعــة المســتمرة لهــذه الشــخصيات المؤثــرة ومــا يقدمونــه 

في إعلاناتهــم ،وكذلــك احتماليــة التأثــير في الســلوك الشــرائي للمســتهلكن.

جدول رقم )15( :  يوضح اتجاهات المبحوثين نحو إعانات 
مؤثري وسائل التواصل الاجتماعي

اتجاهات المستخدم نحو المؤثرين وما يقدمونه 
من معلومات عن المنتجات والخدمات

الى حد موافق
ما

غير 
موافق

المتوسط 
الحسابي

الانحراف 
المعياري

الاتجاه 
العام

يقدم المؤثرون في إعلاناتهم معلومات 
تساعدني في التمييز بن العلامات 
التجارية المحلية الموجودة في السوق.

محايد104137272.290.64ك
%38.851.110.1

التعرض ومتابعة إعلانات المؤثرين عبر 
مواقع التواصل الاجتماعي فكرة جيدة.

محايد102127392.240.69ك
%38.147.414.6

عموماً لدى اتجاهات إيجابية نحو 
إعلانات المؤثرين في مواقع التواصل 

الاجتماعي

محايد86135472.150.69ك
%32.150.417.5

يقُدم المؤثرون في إعلاناتهم معلومات عن 
علامات تجارية محلية موثوق بها.

محايد85132512.130.70ك
%31.749.319.0

الاعتماد على إعلانات المؤثرين في 
شراء المنتجات والخدمات وسيلة فعالة 

للتسوق

محايد57124872.110.73ك
%21.346.332.5

المعلومات المقدمة في إعلانات المؤثرين 
عن العلامات التجارية المحلية تجعلي 

راضٍ نفسيا.

محايد85125582.100.72ك
%31.746.621.6

محايد0.54 2.17المتوسط العام
تُشــير نتائــج الجــدول الســابق، إلى أن الشــباب الجامعــي الســعودي عينــة الدراســة لديــه 
اتجاهــات متوســطة(محايدة) أقــرب إلى الإيجابيــة نحــو الإعــلانات الــتي يقُدمهــا المؤثــرون في 
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وســائل التواصل الاجتماعي، حيث بلغ المتوســط العام 2.17، انحراف معياري 0.54.
وكما هو واضح في نتائج الجدول السابق ،أن استجابات المبحوثن على جميع عبارات 
هذا المتغير جاءت محايدة وترتيبها على النحو التالي: المؤثرون يقُدمون معلومات تساعد 
في التمييز بن العلامات التجارية المتنافسة في السوق(بمتوسط حسابي 2.29)،ثم متابعة 
إعــلانات المؤثريــن في المواقــع الاجتماعيــة فكــرة جيدة(بمتوســط حســابي 2.24)،يوُجــد 
لــدى الشــباب عينــة الدراســة اتجاهــات إيجابيــة نحــو إعــلانات المؤثريــن بمواقــع التواصــل 
الاجتماعي(بمتوســط حســابي  2.15)، ثم يقُــدم المؤثــرون  في إعلاناتهــم معلومــات عــن 
علامــات تجاريــة محليــة موثــوق بهــا (بمتوســط حســابي  2.13)،الاعتمــاد علــى إعــلانات 
الرضــا  المؤثريــن في الشــراء وســيلة فعالــة للتســوق ( بمتوســط حســابي  2.11)،وأخــيراً 
النفســي  للأفــراد عينــة الدراســة عــن المعلومــات الــتي يقُدمهــا المؤثــرون في إعلاناتهــم عــن 
العلامــات التجاريــة (بمتوســط حســابي  2.10)،وتتفــق هــذه النتائــج مــع نتائــج دراســة 
)الصيفي،2018م(،والــتي أظهــرت أن غالبيــة المســتهلكن الســعودين لديهــم مواقــف 
محايــدة تميــل إلى الإيجابيــة نحــو إعــلانات الشــبكات الاجتماعيــة .وتختلــف مــع دراســة 
Shirley)2010( ، والــتي أوضحــت أن اتجاهــات المســتخدمن تختلــف باختــلاف 
الاشــكال و التصميمــات الاعلانيــة ،كمــا تــزداد الاتجاهــات الايجابيــة نحــو صفحــات 
المــاركات المعروفــة ، و الاعــلانات علــي الصفحــات الرئيســية وكذلــك تختلــف مــع دراســة 
(ســالم2009) ،والــتي أكــدت أن اتجاهــات المبحوثــن نحــو إعــلانات المشــاهير كانــت 

إيجابيــة بنســبة( %64.7)  ،ومحايــدة بنســبة(34.7%).
التجاريــة  العلامــات  عــن  الإعــلان  في  المؤثريــن  اســتخدام  ان  النتائــج  هــذه  وتؤكــد 
للمنتجــات والخدمــات فكــرة ووســيلة فعالــة للتســوق والشــراء مــن خــلال وســائل التواصــل 
الاجتماعــي، ويجــب علــى الشــركات التجاريــة والمســوقن أن يراعــوا ذلــك ويخططــون جيــداً 

للاســتفادة مــن هــذه الشــخصيات في تســويق منتجاتهــا وخدماتهــا. 
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رابعاً: مستويات الاستجابة الشرائية لدى المبحوثين:

جدول )16( : يوضح مستويات الاستجابة الشرائية لدى المبحوثين
غير محايدموافقمستويات الاستجابة الشرائية

موافق
المتوسط 
الحسابي

الانحراف 
المعياري

الاتجاه 
العام

ما قبل الشراء:
تكرار التعرض لإعلانات مؤثري وسائل 
التواصل الاجتماعي   يؤثر على اتخاذ 

قراري بشراء المنتجات والخدمات المعلن 
عنها.

محايد95113602.130.75ك
%35.442.222.4

الثقة في إعلانات مؤثري وسائل التواصل 
الاجتماعي تعُزز دوافعي لشراء منتجات 

وخدمات معينة.

محايد92115612.120.75ك
%34.342.922.8

أثناء الشراء:
أوصي أصدقائي ومعارفي بشراء المنتجات 
أو الخدمات التي يعلن عنها المؤثرون في 

مواقع التواصل الاجتماعي.

محايد9599742.080.79ك
%35.436.927.6

أقرر شراء المنتجات والخدمات مباشرة 
بعد التعرض لإعلانات المؤثرين في وسائل 

التواصل الاجتماعي.

محايد75138552.070.69ك
%28.051.520.5

التأثير ما بعد الشراء:
تجعلي إعلانات مؤثري وسائل التواصل 
الاجتماعي أشعر بحالة من الرضا بعد 

شراء منتجات وخدمات معينة.

محايد89106732.060.78ك
%33.239.627.2

تساعدني إعلانات المؤثرين في وسائل 
التواصل الاجتماعي في تقييم قراري 

الشرائي لمنتجات وخدمات معينة بعد 
الحصول عليها.

محايد68103971.890.78ك
%25.438.436.2

محايد2.060.64المتوسط العام
تُظهــر النتائــج في الجــدول رقــم (16) ان الاتجــاه العــام لمســتويات الاســتجابة الشــرائية 

للمبحوثــن قــد تحقــق بدرجــة متوســطة(محايدة)، حيــث بلــغ المتوســط العــام(2.06). 
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 ،)2019(  Kim,2019،Ki( وتتفــق هــذه النتيجــة مــع نتائــج العديــد مــن الدراســات
Fernandez,  , Castillo,2019(والــي أكــدت نتائجهــا علــى أن منشــورات المؤثريــن 
عبرالمواقــع الاجتماعيــة تؤثــر علــى اتجاهــات المســتهلكن بشــكل إيجــابي وكبــير وهــو مــا 
يــؤدي بــدوره إلى نتائــج ســلوكية إيجابيــة مــن تتمثــل في  رغبتهــم لتقليــد المؤثريــن في وســائل 

التواصــل الاجتماعــي.
وقــد حــاول الباحــث أن يقيــس مســتويات الاســتجابة الســلوكية للمبحوثــن مــن خــلال 
مــا  الســلوك  الشــراء  أثنــاء  الســلوك  الشــراء  قبــل  مــا  الســلوك  ثلاثــة مســتويات، وهــي: 
بعــد الشــراء. وقــد أظهــرت نتائــج التحليــل أنهــا جــاءت جميعهــا بدرجــة موافقــة متوســطة 

(محايــدة)، ويمكــن توضيــح ذلــك علــى النحــو التــالي:
- مســتوى مــا قبــل الشــراء يتضــح أن اســتخدام اســتراتيجية تكــرار التعــرض لإعــلانات 
المؤثريــن عــبر مواقــع التواصــل الاجتماعــي، قــد جــاءت في الترتيــب الأول رغــم حياديــة 
المبحوثــن علــى العبــارة الخاصــة بهــا (تكــرار التعــرض لإعــانات المؤثريــن في مواقــع 
التواصــل الاجتماعــي   يؤثــر علــى اتخــاذ قــراري بشــراء المنتجــات والخدمــات المعلــن 
الثانيــة (الثقــة في إعــانات المؤثريــن  عنهــا(، (بمتوســط حســابي 2.13)، ثم العبــارة 
في مواقــع التواصــل الاجتماعــي تعُــزز دوافعــي لشــراء منتجــات وخدمــات معينــة.( 
(بمتوســط حســابي 2.12). وهــي نتائــج تميــل إلى درجــات الموافقــة وليــس الرفــض مــن قبــل 
المبحوثــن، ممــا يعــي أن اســتخدام المؤثريــن للإعــلان عــن المنتجــات والخدمــات وتكــرار 
تعــرض المبحوثــن لهــذه النوعيــة مــن الإعــلانات تعــزز دوافــع المبحوثــن ونواياهــم الشــرائية.

-مســتوى أثنــاء الشــراء: رغــم حياديــة المبحوثــن علــى العبــارات الخاصــة بهــذا المســتوى 
،إلا أنهــا تؤكــد مــا ســبق ذكــره عــن أهميــة المؤثريــن واســتخدامهم في تســويق العلامــات 
التجاريــة حيــث جــاءت العبــارة الأولى (أوصــي أصدقائــي ومعــارفي بشــراء المنتجــات 
أو الخدمــات الــي يعلــن عنهــا المؤثــرون في  مواقــع التواصــل الاجتماعي((بمتوســط 
حســابي 2.08)،لتوضــح موافقــة المبحوثــن إلى حــد مــا علــى شــراء العلامــات التجاريــة 
الــتي يعُلــن عنهــا المؤثــرون فقــط ولكــن امتــدت إلى انهــم يوُصــون الأصدقــاء والمعــارف 
بعــد  مباشــرة  المنتجــات والخدمــات  الثانيــة (أقــرر شــراء  العبــارة  بالشــراء ثم جــاءت 
التعــرض  لإعــانات  المؤثريــن في  مواقــع التواصــل الاجتماعي(،لتُشــير إلى احتماليــة 
 ، الاجتماعــي  التواصــل  مواقــع  المؤثريــن في  التعــرض لإعــلانات  بعــد  المباشــر   الشــراء 

وكذلــك اســتثارة النــوايا الشــرائية للمبحوثــن الذيــن قــد يفكــرون مســتقبلًا في الشــراء.
-مســتوى التأثــير مــا بعــد الشــراء، علــى الرغــم مــن أن مســتوى الاســتجابة الشــرائية 
كان متوســطا، ولكــن هــذا لا يمنــع أن هنــاك أفــراداً مــن عينــة الدراســة قــد قامــوا فعليــاً 
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بالشــراء بعــد متابعتهــم لإعــلانات المؤثريــن عــبر المواقــع الاجتماعيــة. وهــذا مــا أوضحتــه 
درجــة موافقتهــم المحايــدة علــى العبارتــن الأولى والثانيــة. فالمســتهلك يحــاول ان يختــبر مــدى 
قدرتــه علــى اتخــاذ القــرار الشــرائي الســليم , وذلــك في محاولــة للتقليــل مــن التوتــر او التنافــر 
الناتــج عــن الشــك في تأكيــد مــدى ســلامة قــرار الشــراء ،لــذا يجــب علــى المؤثريــن تقليــل 
التوتــر الناتــج عــن التنافــر المعــرفي لــدى المســتهلك بعــد عمليــة الشــراء ومســاعدته في تقييــم 

قــراره الشــرائي وجعلــه يشــعر بحالــة مــن الرضــا.
الشــباب عينــة  لــدى  اســتعداد ورغبــة  الســابقة جميعهــا إلى أن هنــاك  النتائــج  وتُشــير 
الدراســة لشــراء العلامــات التجاريــة للمنتجــات والخدمــات الــتي يعُلــن عنهــا المؤثــرون في 

مواقــع التواصــل الاجتماعــي، وبمــا يدُعــم اســتجابتهم الشــرائية.

نتائج اختبارات فروض الدراسة:
الفرض الأول:

تبــن صحــة الفــرض الأول بشــكل كلــي إلى حــد مــا، حيــث توجــد فــروق ذات دلالــة 
معنويــة بــن الخصائــص الديموغرافيــة للشــباب الجامعــي الســعودي عينــة الدراســة (النــوع-

المســتوى الدراســي-الحالة الاجتماعية-العمــر – التخصــص -الدخــل) وأبعــاد تعــرض 
المبحوثــن لإعــلانات مؤثــري وســائل التواصــل الاجتماعــي.

الفرض الثاني:
تبــن صحــة الفــرض الثــاني كليــا حيــث توجــد فــروق ذات دلالــة معنويــة بــن الخصائــص 
الديموغرافية للشــباب الجامعي الســعودي عينة الدراســة (النوع-المســتوى الدراســي-الحالة 
الاجتماعية-العمــر – التخصــص -الدخــل) ومســتويات الاســتجابة الســلوكية لديهــم. 

ويمكــن توضيــح ذلــك مــن خــلال عــرض نتائــج التحليــل التاليــة:
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جدول )17( : اختبار )T-TEST( لمدى وجود فروق معنوية بين الذكور 
والإناث وفقاً لمتغيرات الدراسة

المتوسط النوعمتغيرات الدراسة
الحسابي

الانحراف 
المعياري

مستوى قيمة ت
المعنوية

4.060.00**2.070.55ذكرمصداقية المؤثرين 
2.360.58أنثى

مستوى إدراك التوافق بن شخصية 
المؤثر والعلامة التجارية

2.210.611.7660.089ذكر

2.340.61أنثى

اتجاهات المستخدمن نحو السمات 
المدركة للعلامة التجارية

5.210.00**2.050.46ذكر
2.360.51أنثى

 عناصر تصميم المحتوى الإعلاني 
للمؤثرين

5.680.00**2.210.49ذكر
2.550.47أنثى

اتجاهات المستخدمن نحو إعلانات 
المؤثرين.

4.430.00**2.050.51ذكر
2.340.55أنثى

5.610.00**2.330.72ذكرمستويات الاستجابة الشرائية 
2.870.59أنثى

*دال عند مستوى أقل من 0.05    **دال عند مستوى أقل من 0.01

يتضــح مــن الجــدول رقــم (17) وباســتخدام اختبــار(ت) أنــه توجــد فــروق معنويــة بــن 
الذكــور والإناث عينــة الدراســة بالنســبة لمتغــيرات الدراســة، وذلــك علــى النحــو التــالي:

المؤثريــن)،  (مصداقيــة  لمتغــير  بالنســبة  والإناث  الذكــور  بــن  معنويــة  فــروق  -توجــد 
حيــث بلغــت قيمــة ت=4.06 لصــالح الإناث وهــي ذات دلالــة إحصائيــة عنــد درجــة 

ثقــة%95 وعنــد مســتوى معنويــة أقــل مــن 0.05.
-  توجــد فــروق معنويــة بــن الذكــور والإناث بالنســبة لمتغــير (سمــات المنتــج أو الخدمــة 
المعلن عنها)، حيث بلغت قيمة ت=5.21 لصالح الإناث وهي ذات دلالة إحصائية 

عنــد درجــة ثقــة%95 وعنــد مســتوى معنويــة أقــل مــن 0.05.
- توجــد فــروق معنويــة بــن الذكــور والإناث بالنســبة لمتغــير (درجــة أهميــة عناصــر 
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تصميــم المحتــوى الإعــاني للمؤثريــن)، حيــث بلغــت قيمــة ت=5.68 لصــالح الإناث 
وهي ذات دلالة إحصائية عند درجة ثقة%95 وعند مستوى معنوية أقل من 0.05.

- توجد فروق معنوية بن الذكور والإناث بالنســبة لمتغير (اتجاهات المســتخدمين نحو 
إعــانات المؤثريــن(، حيــث بلغــت قيمــة ت=4.43 لصــالح الإناث وهــي ذات دلالــة 

إحصائيــة عنــد درجــة ثقــة%95 وعنــد مســتوى معنويــة أقــل مــن 0.05.
- توجــد فــروق معنويــة بــن الذكــور والإناث بالنســبة لمتغــير (مســتويات الاســتجابة 
الشــرائية(، حيــث بلغــت قيمــة ت=5.61 لصــالح الإناث وهــي ذات دلالــة إحصائيــة 
عنــد درجــة ثقــة%95 وعنــد مســتوى معنويــة أقــل مــن 0.05. وقــد يرجــع ذلــك إلى 
أن الشــبكات الاجتماعيــة توفــر للنســاء فــرص التفاعــل الاجتماعــي والمشــاركة العاطفيــة 
  (Doolin, et al.,.المختلفــة التجاريــة  العلامــات  عــن  والبحــث  التســوق  أثنــاء 
التعــرض  في  للنــوع  تأثــير  وجــود  إلى  النتائــج  هــذه  تشــير  (.2005pp.66، كمــا 
الاســتجابة  مســتوى  في  وكذلــك  الاجتماعــي  التواصــل  مواقــع  في  المؤثريــن  لإعــلانات 

الشــرائية للمنتجــات والخدمــات الــتي يعلنــون عنــا.
-لا توجــد فــروق معنويــة بــن الذكــور والإناث بالنســبة لمتغــير مســتوى إدراك التوافــق بــن 
شــخصية المؤثــر والعلامــة التجاريــة المعلــن عنهــا حيــث بلغــت قيمــة(ت=1.766) وهــي 

غــير دالــة إحصائيــاً حيــث بلــغ مســتوى المعنويــة(0.089).

جدول )18( : اختبار )T-TEST( لمدى وجود فروق معنوية بين متغيرات 
الدراسة وفقاً للمستوى الدراسي

المستوى متغيرات الدراسة
الدراسي

المتوسط 
الحسابي

الانحراف 
المعياري

مستوى قيمة ت
المعنوية

0.551.300.194 2.16بكالوريوس`     مصداقية المؤثرين

0.67 2.27دراسات عليا
مستوى إدراك التوافق بن شخصية 

المؤثر والعلامة التجارية
0.590.2760.783 2.25بكالوريوس`

0.69 2.28دراسات عليا
اتجاهات المستخدمن نحو السمات 

المدركة للعلامة التجارية
2.7160.007**0.49 2.13بكالوريوس`

0.53 2.32دراسات عليا
  عناصر تصميم المحتوى الإعلاني 

للمؤثرين
0.501.8040.07 2.31بكالوريوس`

0.52 2.44دراسات عليا
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اتجاهات المستخدمن نحو 
إعلانات المؤثرين.

0.530.5740.566 2.16بكالوريوس`

0.58 2.20دراسات عليا
2.4240.016*0.61 2.00بكالوريوس`مستويات الاستجابة الشرائية 

0.71 2.22دراسات عليا
*دال عند مستوى أقل من 0.05    **دال عند مستوى أقل من 0.01

المســتويات  بــن  معنويــة  فــروق  توجــد  لا  أنــه  رقــم(18)،  الجــدول  بيــانات  تُظهــر 
الدراســية للمبحوثــن ومتغــيرات الدراســة المســتقلة المتعلقــة بدوافــع التعــرض لإعــلانات 
المؤثريــن باســتثناء متغــير واحــد فقــط، حيــث أوضحــت النتائــج أنــه توجــد فــروق معنويــة 
بــن المســتويات الدراســية ومتغــير سمــات المنتــج أو الخدمــة المعلــن عنهــا حيــث بلغــت 
إحصائيــة  دلالــة  ذات  وهــي  العليــا،  الدراســات  طــلاب  لصــالح  قيمــة(ت=2.716) 
عنــد درجــة ثقــة %95 وعنــد مســتوى معنويــة أقــل مــن 0.05 حيــث بلــغ مســتوى 

المعنويــة(0.007). 
-كما أظهرت النتائج عن وجود فروق معنوية بن المســتويات الدراســية بالنســبة لمتغير 
(مســتويات الاســتجابة الشــرائية (،حيــث بلغــت قيمــة ت=2.424 لصــالح طــلاب 
الدراســات العليــا وهــي ذات دلالــة إحصائيــة عنــد درجــة ثقــة%95 وعنــد مســتوى معنويــة 
أقــل مــن 0.05،حيــث بلــغ مســتوى المعنوية0.016.ويــبرر الباحــث هــذه النتائــج في 
إطــار وجــود الخــبرة الكافيــة لــدى طــلاب الدراســات العليــا بحكــم العمــر والدخــل الأعلــى 
عــن طــلاب البكالوريــوس كمــا تُشــير هــذه النتيجــة إلى وجــود تأثــير للمســتوى الدراســي في 
اتخــاذ القــرار الشــرائي للمنتجــات الــتي يعُلــن عنهــا المؤثــرون في مواقــع التواصــل الاجتماعــي.
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جدول )19(: اختبار )T-TEST( لمدى وجود فروق معنوية بين متغيرات 
الدراسة وفقاً للحالة الاجتماعية

المتوسط الحالة الاجتماعيةمتغيرات الدراسة
الحسابي

الانحراف 
المعياري

مستوى قيمة ت
المعنوية

3.2150.002**0.57 2.13أعزبمصداقية المؤثرين
0.57 2.39متزوج

مدى إدراك التوافق بن 
شخصية المؤثر والمنتج 

المعلن عنه.

0.611.9640.051 2.22أعزب

0.62 2.39متزوج

اتجاهات المستخدمن نحو 
السمات المدركة للعلامة 

التجارية

4.290.00**0.50 2.11أعزب
0.47 2.41متزوج

عناصر تصميم المحتوى 
الإعلاني للمؤثرين

2.7340.007**0.50 2.30أعزب
0.51 2.50متزوج

اتجاهات المستخدمن نحو 
إعلانات المؤثرين.

2.9080.004**0.55 2.12أعزب
0.49 2.34متزوج

مستويات الاستجابة 
الشرائية 

3.5900.00**0.63 1.98أعزب
0.62 2.31متزوج

**دال عند مستوى أقل من 0.01 *دال عند مستوى أقل من 0.05    

تشــير بيــانات الجــدول رقــم (19) إلى وجــود فــروق معنويــة بــن الحالــة الاجتماعيــة 
التــالي: النحــو  الدراســة، ويمكــن توضيــح ذلــك علــى  للمبحوثــن ومتغــيرات 

- توجد فروق معنوية بن الحالة الاجتماعية للمبحوثن ومتغير (مصداقية المؤثرين)، 
حيــث بلغــت قيمــة ت=3.215 لصــالح المتزوجــن وهــي ذات دلالــة إحصائيــة عنــد 
درجــة ثقــة%95 وعنــد مســتوى معنويــة أقــل مــن 0.05، حيــث بلــغ مســتوى المعنويــة 

.0.002
- توجــد فــروق معنويــة بــن الحالــة الاجتماعيــة للمبحوثــن بالنســبة لمتغــير (سمــات المنتــج 
أو الخدمــة المعلــن عنهــا)، حيــث بلغــت قيمــة ت=4.29 لصــالح المتزوجــن، وهــي ذات 

دلالــة إحصائيــة عنــد درجــة ثقــة%95 وعنــد مســتوى معنويــة أقــل مــن 0.05.
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- توجــد فــروق معنويــة بــن الحالــة الاجتماعيــة للمبحوثــن ومتغــير عناصــر تصميــم 
المحتــوى الإعــاني للمؤثريــن، حيــث بلغــت قيمــة ت=2.734 لصــالح المتزوجــن، وهــي 
ذات دلالــة إحصائيــة عنــد درجــة ثقــة%95 وعنــد مســتوى معنويــة أقــل مــن 0.05، 

حيــث بلــغ مســتوى المعنويــة 0.007.
- توجد فروق معنوية بن الحالة الاجتماعية للمبحوثن ومتغير اتجاهات المستخدمين 
نحــو إعــانات المؤثريــن، حيــث بلغــت قيمــة ت=2.908 لصــالح المتزوجــن، وهــي ذات 
دلالــة إحصائيــة عنــد درجــة ثقــة%95 وعنــد مســتوى معنويــة أقــل مــن 0.05، حيــث 

بلــغ مســتوى المعنويــة 0.004.
- توجد فروق معنوية بن الحالة الاجتماعية للمبحوثن ومتغير مستويات الاستجابة 
الشرائية، حيث بلغت قيمة ت=3.590 لصالح المتزوجن، وهي ذات دلالة إحصائية 

عند درجة ثقة%95 وعند مستوى معنوية أقل من 0.05.
ويمكــن تفســيرها هــذه النتائــج في ضــوء ارتفــاع الدخــل الشــهري للمتزوجــن وتريثهــم 
لدخلهــم الشــهري وهــو مــا يُشــير إلى وجــود  في اتمــام عمليــة الشــراء مــن عدمــه وفقــاً 
تأثــير للحالــة الاجتماعيــة علــى تعــرض الشــباب الســعودي لإعــلانات المؤثريــن ومســتوى 
الــتي يعلنــون عنهــا عــبر حســاباتهم في مواقــع  اســتجابتهم لشــراء المنتجــات والخدمــات 

الاجتماعــي. التواصــل 
- لا توجــد فــروق معنويــة بــن الحالــة الاجتماعيــة للمبحوثــن ومتغــير إدراك التوافــق بــين 
شــخصية المؤثــر والعامــة التجاريــة المعلــن عنهــا حيــث بلغــت قيمــة(ت=1.964) 

وهــي غــير دالــة إحصائيــاً حيــث بلــغ مســتوى المعنويــة(0.051(.



443

س - 2020
صال - العدد ) 28 (  يناير / مار

ث الاعلام والات
المجلة العربية لبحو

المجلة العربية لبحوث الاعلام والاتصال

جدول )20( : اختبار )T-TEST( لمدى وجود فروق معنوية بين متغيرات 
الدراسة وفقاً لمتغير العمر

المتوسط العمرمتغيرات الدراسة
الحسابي

الانحراف 
المعياري

مستوى قيمة ت
المعنوية

2.140.552.6310.07من20إلى أقل من25 سنةمصداقية المؤثرين

2.290.63من 25 إلى أقل من 30 سنة

2.360.67من 30 سنة فأكثر

مدى إدراك التوافق بن 
شخصية المؤثر والمنتج 

المعلن عنه.

2.230.600.9940.37من20إلى أقل من25 سنة

2.360.63من 25 إلى أقل من 30 سنة

2.280.73من 30 سنة فأكثر

اتجاهات المستخدمن 
نحو السمات المدركة 

للعلامة التجارية

6.1140.003**2.110.49من20إلى أقل من25 سنة
2.320.51من 25 إلى أقل من 30 سنة

2.370.53من 30 سنة فأكثر

عناصر تصميم المحتوى 
الإعلاني للمؤثرين

5.0880.007*2.300.50من20إلى أقل من25 سنة
2.530.43من 25 إلى أقل من 30 سنة

2.280.64من 30 سنة فأكثر

اتجاهات المستخدمن 
نحو إعلانات المؤثرين.

2.130.542.3080.10من20إلى أقل من25 سنة

2.300.52من 25 إلى أقل من 30 سنة

2.150.60من 30 سنة فأكثر

مستويات الاستجابة 
الشرائية

5.6870.004**1.970.62من20إلى أقل من25 سنة
2.280.61من 25 إلى أقل من 30 سنة

2.190.76من 30 سنة فأكثر

*دال عند مستوى أقل من 0.05    **دال عند مستوى أقل من 0.01

كمــا هــو واضــح في الجــدول رقــم(20)، توجــد فــروق ذات دلالــة إحصائيــة بــن أعمــار 
المبحوثــن وبعــض متغــيرات الدراســة ويمكــن عرضهــا علــى النحــو التــالي:

- توجــد فــروق معنويــة بــن المســتويات العمريــة للمبحوثــن ومتغــير سمــات المنتــج أو 
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الخدمــة المعلــن عنهــا حيــث بلغــت قيمــة ت= 6.114 لصــالح الفئــة العمريــة (مــن25 إلى 
30 ســنة) وهــي ذات دلالــة إحصائيــة عنــد درجــة ثقــة%95 وعنــد مســتوى معنويــة أقــل 

مــن 0.05، حيــث بلــغ مســتوى المعنويــة 0.03.
- توجــد فــروق معنويــة بــن المســتويات العمريــة للمبحوثــن ومتغــير عناصــر تصميــم 
المحتــوى الإعــلاني للمؤثريــن، حيــث بلغــت قيمــة ت= 5.088 لصــالح الفئــة العمريــة 
(مــن25 إلى 30 ســنة) وهــي ذات دلالــة إحصائيــة عنــد درجــة ثقــة%95 وعنــد مســتوى 

معنويــة أقــل مــن 0.05، حيــث بلــغ مســتوى المعنويــة 0.007.
بــن المســتويات العمريــة للمبحوثــن ومســتويات الاســتجابة  فــروق معنويــة  - توجــد 
الشــرائية لديهــم. حيــث بلغــت قيمــة ت= 2.308 لصــالح الفئــة العمريــة (مــن25 إلى 
30 ســنة) وهــي ذات دلالــة إحصائيــة عنــد درجــة ثقــة%95 وعنــد مســتوى معنويــة أقــل 

مــن 0.05، حيــث بلــغ مســتوى المعنويــة 0.004.
وكمــا هــو واضــح مــن النتائــج الســابقة، أن الفئــة العمريــة مــن (25-30) هــي الفئــة 
العمرية التي لديها دوافع أكثر للتعرض لإعلانات المؤثرين في مواقع التواصل الاجتماعي، 
والأكثــر اســتجابة شــرائية للمنتجــات والخدمــات الــتي يعُلــن عنهــا هــؤلاء المؤثريــن. وتتفــق 
ال  نجــار2013،  )ال  دراســة  مثــل  الدراســات،  مــن  العديــد  مــع  النتيجــة  هــذه 

عنــزي2015، عابــد2016(
- كمــا أظهــرت النتائــج أنــه لا توجــد فــروق معنويــة بــن المســتويات العمريــة للمبحوثــن 
ومتغــير مصداقيــة المؤثريــن حيــث بلغــت قيمــة ت= 2.631 وهــي غــير دالــة إحصائيــاً، 

حيــث بلــغ مســتوى المعنويــة 0.07.
- لا توجــد فــروق معنويــة بــن المســتويات العمريــة للمبحوثــن ومتغــير إدراك التوافــق بــن 
شــخصية المؤثــر والمنتــج، حيــث بلغــت قيمــة ت= 0.994 وهــي غــير دالــة إحصائيــاً، 

حيــث بلــغ مســتوى المعنويــة 0.37.
- لا توجــد فــروق معنويــة بــن المســتويات العمريــة للمبحوثــن اتجاهــات المســتخدمن 
نحــو إعــلانات المؤثريــن، حيــث بلغــت قيمــة ت= 2.308 وهــي غــير دالــة إحصائيــاً، 

حيــث بلــغ مســتوى المعنويــة 0.10.
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جدول )21( : اختبار )One Way ANOVA( لمدى وجود فروق 
معنوية  بين متغيرات الدراسة تبعاً لمتغير الدخل الشهري

الدخل متغيرات الدراسة
الشهري

المتوسط 
الحسابي

الانحراف 
المعياري

مستوى قيمة ف
المعنوية

4٫0770٫02*0٫57 2٫10منخفضمصداقية المؤثرين
0٫52 2٫21متوسط
0٫62 2٫34مرتفع

مدى إدراك التوافق بن شخصية 
المؤثر

0٫641٫1810٫31 2٫22منخفض

0٫56 2٫23متوسط
0٫60 2٫35مرتفع

اتجاهات المستخدمن نحو 
السمات المدركة للعلامة التجارية

6٫3300٫00**0٫50 2٫10منخفض
0٫43 2٫15متوسط
0٫53 2٫35مرتفع

عناصر تصميم المحتوى الإعلاني 
للمؤثرين

4٫9740٫01*0٫53 2٫27منخفض
0٫41 2٫33متوسط
0٫52 2٫50مرتفع

اتجاهات المستخدمن نحو 
إعلانات المؤثرين

0٫542٫6200٫07 2٫12منخفض

0٫52 2٫13متوسط
0٫54 2٫29مرتفع

6٫1060٫00**0٫62 1٫97منخفضمستويات الاستجابة الشرائية
0٫63 1٫99متوسط
0٫65 2٫27مرتفع

*دال عند مستوى أقل من 0.05    **دال عند مستوى أقل من 0.01

تشير بيانات الجدول رقم (21) أنه لا توجد فروق معنوية بن فئات الدخل الشهري 
للمبحوثــن ومتغيريــن فقــط همــا: مــدى إدراك التوافــق بــن شــخصية المؤثــر ت=1.181 



س - 2020
صال - العدد ) 28 (  يناير / مار

ث الاعلام والات
المجلة العربية لبحو

446 المجلة العربية لبحوث الاعلام والاتصال

المســتخدمن نحــو  عنــد مســتوى معنويــة 0.31، اتجاهــات  دالــة إحصائيــاً  وهــي غــير 
إعــلانات المؤثريــن ت= 2.620 وهــي غــير دالــة إحصائيــاً عنــد مســتوى معنويــة.0.07.

-وكمــا هــو واضــح في نتائــج الجــدول الســابق ،فإنــه توُجــد فــروق معنويــة بــن فئــات 
الدخــل الشــهري للمبحوثــن وباقــي متغــيرات الدراســة(مصداقية المؤثريــن، سمــات المنتــج 
أو الخدمــة المعلــن عنهــا، عناصــر تصميــم المحتــوى الإعــاني للمؤثريــن ،مســتويات 
-4.974-6.330-4.077 ف=  قيمــة  (،حيــث كانــت  الشــرائية  الاســتجابة 

6.106 بالترتيب لكل متغير ولصالح المبحوثن ذوي الدخل المرتفع، وهي نتائج  ذات 
دلالــة إحصائيــة عنــد درجــة ثقــة%95 وعنــد مســتوى معنويــة أقــل مــن 0.05.وتشــير 
هــذه النتائــج إلى أهميــة الدخــل المرتفــع كمتغــير لــه تأثــير في التعــرض لإعــلانات المؤثريــن 
عــبر مواقــع التواصــل الاجتماعــي ،وكذلــك أهميتــه في التأثــير في مســتويات الاســتجابة 

الشــرائية للشــباب.

نتائج اختبارات الفرض الرئيس الثالث:
تبــين صحــة الفــرض الثالــث حيــث توجــد عاقــة ارتباطيــة ذات دلالــة إحصائيــة 
بــين أبعــاد تعــرض الشــباب الجامعــي الســعودي لإعــانات مؤثــري وســائل التواصــل 

الاجتماعــي وبــين مســتويات الاســتجابة الســلوكية لديهــم.

جدول )22(: يوضح العاقة بين أبعاد التعرض لإعانات المؤثرين 
ومستويات الاستجابة السلوكية للمبحوثين

أبعاد التعرض لإعلانات المؤثرين في وسائل 
التواصل الاجتماعي

الاستجابة السلوكية للمبحوثن
قيمة معامل الارتباط 

بيرسون
مستوى 
الدلالة

قوة العلاقة

قوية0.7970.00**
**دال عند مستوى أقل من 0.01 *دال عند مستوى أقل من 0.05   

يتضــح مــن الجــدول الســابق رقــم(22) باســتخدام معامــل ارتبــاط بيرســون أن هنــاك 
علاقــة ارتباطيــة طرديــة قويــة وعاليــة الدلالــة بــن أبعــاد تعــرض الشــباب عينــة الدراســة 
لإعــلانات مؤثــري وســائل التواصــل الاجتماعــي وبــن مســتويات الاســتجابة الســلوكية 
لديهــم، حيــث بلغــت قيمــة المعامــل 0.797 وهــي ذات دلالــة إحصائيــة عنــد درجــة ثقــة 
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أقل من 0.01(0.00)، بمعنى أنه كلما زاد تعرض الفرد لإعلانات المؤثرين في وسائل 
التواصــل الاجتماعــي كلمــا زادت مســتويات الاســتجابة الســلوكية والعكــس صحيــح.

نتائج اختبارات الفروض الفرعية:
جدول )23( : يوضح العاقة بين أبعاد التعرض لإعانات المؤثرين 

ومستويات الاستجابة السلوكية لدى المبحوثين
الاستجابة الشرائية للمبحوثندوافع التعرض

قيمة معامل 
الارتباط بيرسون

مستوى 
الدلالة

قوة العلاقة

قوية0.7480.00**مصداقية المؤثرين
متوسطة0.4830.00**مدى إدراك التوافق بن شخصية المؤثر والمنتج المعلن عنه

قوية0.6680.00**اتجاهات المستخدمن نحو السمات المدركة للعلامة التجارية 
قوية0.6530.00**عناصر تصميم المحتوى الإعلاني للمؤثرين

قوية0.7770.00**اتجاهات المستخدمن نحو إعلانات المؤثرين
يكشــف  الجــدول رقــم (23)عــن العديــد مــن العلاقــات الارتباطيــة ،ويمكــن عرضهــا 
علــى النحــو التــالي: 3-1-توجــد علاقــة ارتباطيــة طرديــة قويــة بــن مصداقيــة المؤثريــن 
لــدى المبحوثــن عينــة الدراســة وبــن مســتويات الاســتجابة الســلوكية لديهــم ، حيــث 
بلغــت قيمــة المعامــل 0.748 وهــي ذات دلالــة إحصائيــة عنــد درجــة ثقــة أقــل مــن 
0.01(0.00)،بمعــنى أنــه كلمــا زادت مصداقيــة المؤثريــن لــدى الشــباب كلمــا زادت 
مســتويات الاســتجابة الســلوكية لديهــم للمنتجــات والخدمــات الــتي يعُلــن عنهــا هــؤلاء 
المؤثريــن في مواقــع التواصــل الاجتماعــي والعكــس صحيــح.(أي أن لبُعــد مصداقيــة المؤثريــن 
تأثــير قــوي علــى مســتويات الاســتجابة الســلوكية لــدى الشــباب عينــة الدراســة).وتتفق 
 )Bruce,2006،هــذه النتيجــة مــع مــا توصلــت إليــه العديــد مــن الدراســات مثــل
الشــخص  مصداقيــة  ان  إلى  أشــارت  والــتي   ,Choi,2007,Amos,2008)
المشــهور وإدراكــه كشــخصية موثــوق فيهــا لــه تأثــير إيجــابي علــى اتجاهــات المســتهلكن نحــو 
الإعــلان والمنتــج المعلــن عنــه وكذلــك علــى النــوايا الســلوكية للمســتهلكن. واتفقــت أيضــاً 
مــع دراســة Cho،Chung )2017(، والــي أشــارت إلى أن لمصداقيــة المصــدر 

تأثــير إيجــابي علــى مصداقيــة العلامــة التجاريــة وكذلــك علــى النــوايا الشــرائية.
3-2 -توجــد علاقــة ارتباطيــة طرديــة متوســطة بــن مــدى إدراك المبحوثــن للتوافــق 
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بــن شــخصية المؤثــر والمنتــج المعلــن عنــه وبــن مســتويات الاســتجابة الســلوكية للمبحوثــن، 
حيــث بلغــت قيمــة المعامــل 0.483 وهــي ذات دلالــة إحصائيــة عنــد درجــة ثقــة أقــل 
مــن 0.01(0.00)،بمعــنى أنــه كلمــا زاد إدراك الشــباب للتوافــق بــن شــخصية المؤثــر 
والمنتــج الــذي يعلــن عنــه كلمــا زاد إلى حــدٍ مــا مســتوى الاســتجابة الشــرائية لــدى الشــباب 
والعكــس صحيــح.(أي أن إدراك الشــباب للتوافــق بــن شــخصية المؤثــر والمنتــج المعلــن عنــه 
تأثــير متوســط علــى مســتويات اســتجابتهم الســلوكية).وتتفق هــذه النتيجــة إلى حــدٍ مــا 
مــع دراســات لأخــرى(Busler,2002,Lee,2003Seno,2007) ،حيــث 
توصلــت إلى أن توافــق وتناســب الشــخصية المشــهورة مــع خصائــص المنتــج المعلــن عنــه 
يــؤدي إلى إدراك المســتهلك لجــودة المنتــج بشــكل إيجــابي ،ويزيــد مــن مصداقيــة الإعــلان 
ويؤثــر علــى النــوايا الشــرائية للمســتهلكن. وكذلــك اتفقــت النتيجــة مــع نتائــج دراســة

Mishra,Roy,Baliey)2015( والــتي أشــارت إلى وجــود تأثــير إيجــابي وهــام 
للتوافــق القائــم علــى الشــخصية علــى اســاس مصداقيــة دعــم المشــاهير ومــدى ملاءمتهــا، 

والــتي بدورهــا أثــرت بشــكل إيجــابي وكبــير علــى مصداقيــة الإعــلان.
3-3-توجــد علاقــة ارتباطيــة طرديــة قويــة بــن اتجاهــات المســتخدمن نحــو الســمات 
حيــث   ، لديهــم  الســلوكية  الاســتجابة  مســتويات  وبــن  التجاريــة  للعلامــة  المدركــة 
بلغــت قيمــة المعامــل 0.668 وهــي ذات دلالــة إحصائيــة عنــد درجــة ثقــة أقــل مــن 
0.01(0.00)،بمعــنى أنــه كلمــا كانــت اتجاهــات الشــباب أكثــر إيجابيــة نحــو الســمات 
المدركــة للعلامــات التجاريــة للمنتجــات والخدمــات الــتي يعُلــن عنهــا المؤثــرون في مواقــع 
التواصــل الاجتماعــي كلمــا زادت الاســتجابة الســلوكية لديهــم والعكــس صحيــح.(أي 
أن اتجاهــات المســتخدمن نحــو الســمات المدركــة للعلامــة التجاريــة للمنتجــات الــتي يعُلــن 

عنهــا المؤثــرون تأثــير قــوي علــى مســتويات الاســتجابة الســلوكية لديهــم)
3-4-توجــد علاقــة ارتباطيــة طرديــة قويــة بــن أهميــة عناصــر تصميــم المحتــوى الإعــلاني 
للمؤثرين لدى المبحوثن وبن مستويات الاستجابة السلوكية لديهم، حيث بلغت قيمة 
المعامــل 0.653 وهــي ذات دلالــة إحصائيــة عنــد درجــة ثقــة أقــل مــن 0.01(0.00)، 
بمعــنى أنــه كلمــا زادت أهميــة عناصــر تصميــم إعــلانات المؤثريــن لــدى المبحوثــن كلمــا 
زادت مســتويات الاســتجابة الســلوكية لديهــم والعكــس صحيــح. (أى أن أهميــة عناصــر 
تصميــم المحتــوى الإعــلاني للمؤثريــن لــدى المبحوثــن تأثــير قــوي علــى مســتويات الاســتجابة 

الســلوكية لديهــم)
3-5-توجــد علاقــة ارتباطيــة طرديــة قويــة بــن اتجاهــات المســتخدمن نحــو إعــلانات 
المعامــل  قيمــة  بلغــت  حيــث  لديهــم،  الســلوكية  الاســتجابة  مســتويات  وبــن  المؤثريــن 
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0.777 وهــي ذات دلالــة إحصائيــة عنــد درجــة ثقــة أقــل مــن 0.01(0.00)، بمعــنى 
أنه كلما كانت اتجاهات الشباب أكثر إيجابية نحو إعلانات المؤثرين في وسائل التواصل 
الاجتماعــي كلمــا زادت مســتويات الاســتجابة الســلوكية لديهــم والعكــس صحيــح. (أي 
أن اتجاهــات المســتخدمن نحــو إعــلانات المؤثريــن تأثــير قــوي علــى مســتويات الاســتجابة 

الســلوكية لديهــم).

الخاتمة
أولًا: النتائج العامة للدراسة:

يتعرضــون  الدراســة  عينــة  المبحوثــن  مــن  العظمــى  الغالبيــة  أن  الدراســة  1-كشــفت 
دائــم  بشــكل  يســتخدمونها  حيــث  الاجتماعــي،  التواصــل  لوســائل  عاليــة  وبكثافــة 
(%83.6)، وكذلــك نســبة كبــيرة يســتخدمون هــذه الوســائل يوميــاً بنســبة (69%)، 
كمــا أنهــم يفضلــون أيام الإجــازات للتعــرض لوســائل التواصــل الاجتماعــي، وهــي أيام 
بنســبة  الســبت  ويــوم   ،(23.5%) بنســبة  الخميــس  ثم   ،(24.4%) بنســبة  الجمعــة 
(%19.4). ونســبة كبيرة من المبحوثن يقضون (من 4 ســاعات فأكثر) في اســتخدام 
وســائل التواصــل الاجتماعــي بنســبة (%41.8)، ثم (مــن 2 إلى أقــل مــن 3 ســاعات) 
بنســبة (%25.7). وهــذه النتائــج جميعهــا تؤكــد أن الشــباب الجامعــي الســعودي عينــة 

الدراســة كثيفــي التعــرض لمواقــع التواصــل الاجتماعــي.
2-وعــن أكثــر الوســائل الاجتماعيــة تفضيــلًا لــدى الشــباب الســعودي للبحــث عــن 
معلومــات عــن العلامــات التجاريــة فقــد أظهــرت الدراســة أن (ســناب شــات) جــاء في 
الترتيــب الأول، وفي الترتيــب الثــاني (الإنســتاجرام)، وفي الترتيــب الثالــث (تويــتر)، وأخــيرا 

(اليوتيــوب).
3-أوضحت الدراســة مدى حرص الشــباب الجامعي الســعودي على متابعة إعلانات 
التواصــل الاجتماعــي، حيــث بلغــت نســبة مــن يتابعونهــا  المؤثريــن مــن خــلال وســائل 
بشــكل دائــم (%74.6). وتؤكــد علــى كثافــة تعــرض الأفــراد عينــة الدراســة لإعــلانات 
المؤثريــن مــن خــلال وســائل التواصــل الاجتماعــي، وجــاء في الترتيــب الأول موقــع (ســناب 
شــات) كأكثــر المواقــع المفضلــة لــدى المبحوثــن لمتابعــة إعــلانات مؤثــري وســائل التواصــل 

الاجتماعــي، ثم(الإنســتاجرام)، يليــه (اليوتيــوب). وأخــيرا موقــع (تويــتر). 
4-أظهــرت الدراســة أن إعــلانات الملابــس والأزياء قــد جــاءت متقدمــة وفي الترتيــب 
الدراســة ثم  عينــة  الأفــراد  لــدى  متابعتهــا  المفضــل  المنتجــات والخدمــات  لقائمــة  الأول 
إعــلانات  تفضيــل  علــى  المبحوثــون  يوافــق  لم  والمأكــولات في حــن  الأغذيــة  إعــلانات 
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الســجائر والمنشــطات الجنســية وهو ما يُشــير إلى وجود وعي لدى الشــباب عينة الدراســة 
بالمخاطــر الصحيــة الــتي مــن الممكــن أن تنجــم عــن التدخــن وتعاطــي المنشــطات الجنســية.

5-تؤُكد الدراســة على أن مصداقية المؤثر تلعب دوراً بالغ الأهمية في دافعية المبحوثن 
للتعــرض لإعــلانات مؤثــري وســائل التواصــل الاجتماعــي، وجــاء بعُــد الثقــة في الترتيــب 
الأول بالنســبة لأبعــاد قيــاس المصداقيــة، ثم جــاء بعُــد الجاذبيــة في الترتيــب الثــاني وأخــيرا 
بعُــد الخــبرة. وأكــدت هــذه النتائــج علــى أن مصداقيــة المؤثريــن أثــرت بشــكل كبــير علــى 
الموقــف تجــاه الإعــلان، ممــا كان لــه تأثــير كبــير أيضــاً علــى اتجاهــات العلامــة التجاريــة 

وســلوك الشــراء.
6-كشــفت الدراســة أن نســبة كبيرة من الأفراد عينة الدراســة يدُركون بشــكل متوســط 
التجاريــة  التواصــل الاجتماعــي والعلامــات  المؤثريــن في وســائل  بــن شــخصية  للتوافــق 
للمنتجــات والخدمــات الــتي يعلنــون عنهــا حيــث بلغــت نســبتهم (%61.6). وتؤكــد 
العديــد مــن الدراســات علــى أن إدراك هــذا التوافــق ســوف يزيــد مــن تذكــر الإعــلان 
ويســاهم في ترســيخ صــورة العلامــة التجاريــة وخصائصهــا في أذهــان المتابعــن ومســتوى 
الاســتجابة الشــرائية لديهم.ممــا يســتلزم مــن أصحــاب هــذه العلامــات التجاريــة والمســوقن 
مراعاة هذا التوافق عند اختيار الشخصيات المؤثرة للإعلان عن منتجاتهم أو خدماتهم.

7- توصلــت الدراســة إلى أن  الاتجــاه العــام لاتجاهــات الشــباب عينــة الدراســة   نحــو 
الســمات المدركــة للعلامــات التجاريــة المعلــن عنهــا مــن قبــل المؤثريــن في وســائل التواصــل 
الاجتماعــي ،قــد جــاء بدرجــة متوســطة(محايد)،في حــن كان لديهــم اتجاهــات إيجابيــة نحــو 
اســتخدام المؤثريــن في إعلاناتهــم كوبــونات و خصومــات هائلــة  علــى أســعار المنتجــات 
والخدمــات، وتؤكــد هــذه النتائــج أهميــة كوبــونات الخصــم  وتخفيــض أســعار المنتجــات 
والخدمــات مقارنــة بالأســعار في الأســواق التقليديــة كمثــيرات  تدفــع المســتخدمن لمتابعــة 
إعــلانات المؤثريــن في وســائل التواصــل الاجتماعــي، لــذا ينبغــي علــى أصحــاب العلامــات 
التجاريــة مراعــاة هــذه الاســتراتيجية في التســويق لمنتجاتهــم وخدماتهــم مــن خــلال المؤثريــن 

عــبر الشــبكات الاجتماعيــة. 
8-كشــفت الدراســة أن عناصــر تصميــم المحتــوى الإعــلاني لمؤثــري وســائل التواصــل 
الاجتماعــي، قــد حظيــت بدرجــة أهميــة عاليــة لــدى الشــباب عينــة الدراســة ممــا يؤكــد 
دورهــا كبُعــد ودافــع مهــم في التأثــير علــى تعــرض الشــباب لإعــلانات المؤثريــن وقــد جــاء 
في مقدمــة هــذه العناصــر اســتخدام الفيديوهــات، الصــور بســاطة التصميــم، اســتخدام 
الألــوان، اســتخدام الموســيقى والأغــاني والمؤثــرات الصوتيــة وأخــيراً اللغــة المســتخدمة في 
تقــديم المحتــوى. لــذا ينبغــي علــى الاشــخاص المؤثريــن الذيــن يتــم الاســتعانة بهــم في الإعــلان 
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والتســويق عــن بعــض العلامــات التجاريــة مراعــاة هــذه العناصــر حســب نوعيــة ومميــزات 
وطبيعــة الوســيلة الاجتماعيــة المســتخدمة، لمــا لهــا مــن أهميــة في زيادة التعــرض والمتابعــة 
المســتمرة لهــذه الشــخصيات المؤثــرة ومــا يقدمونــه في إعلاناتهــم، وكذلــك احتماليــة التأثــير 

في الســلوك الشــرائي للمســتهلكن.
اتجاهــات  لديــه  الدراســة  عينــة  الســعودي  الجامعــي  الشــباب  أن  الدراســة  9-بيَنــت 
متوســطة(محايدة) أقــرب إلى الإيجابيــة نحــو الإعــلانات الــتي يقُدمهــا المؤثــرون في وســائل 
التواصــل الاجتماعــي. وتؤكــد النتائــج ان اســتخدام المؤثريــن في الإعــلان عــن العلامــات 
التجاريــة للمنتجــات والخدمــات فكــرة ووســيلة فعالــة للتســوق والشــراء مــن خــلال وســائل 
التواصــل الاجتماعــي، ويجــب علــى الشــركات التجاريــة أن تَعــي ذلــك وتخطــط جيــداً 

للاســتفادة مــن هــذه الشــخصيات في تســويق منتجاتهــا وخدماتهــا.
10-أظهــرت الدراســة أن الاتجــاه العــام لمســتويات الاســتجابة الســلوكية للمبحوثــن قــد 
تحقــق بدرجــة متوســطة(محايدة)، وهــي نتيجــة منطقيــة نظــراً لحداثــة اســتخدام المؤثريــن في 
الإعــلان عــن العلامــات التجاريــة للمنتجــات والخدمــات المختلفــة. وقــد حــاول الباحــث 
ثلاثــة مســتويات،  مــن خــلال  للمبحوثــن  الســلوكية  الاســتجابة  يقيــس مســتويات  أن 
الشــراء. وقــد  بعــد  مــا  الســلوك  الشــراء  أثنــاء  الســلوك  الشــراء  قبــل  مــا  الســلوك  وهــي: 
أظهــرت نتائــج التحليــل أيضــاَ أنهــا جــاءت جميعهــا بدرجــة موافقــة متوســطة (محايــدة). 
وهــي نتائــج تشــير إلى ان هنــاك ســتعداد ورغبــة ونــوايا لــدى الشــباب عينــة الدراســة لشــراء 
العلامــات التجاريــة للمنتجــات والخدمــات الــتي يعُلــن عنهــا المؤثــرون في وســائل التواصــل 

الاجتماعــي، وبمــا يدُعــم اســتجابتهم الشــرائية.
11-أثبتــت الدراســة صحــة الفــرض الأول بشــكل كلــي إلى حــد مــا، حيــث توجــد 
فــروق ذات دلالــة معنويــة بــن الخصائــص الديموغرافيــة للشــباب الجامعــي الســعودي عينــة 
الدراســة (النوع-المســتوى الدراســي-الحالة الاجتماعية-العمــر – التخصــص -الدخــل) 

وأبعــاد تعــرض المبحوثــن لإعــلانات مؤثــري وســائل التواصــل الاجتماعــي.
12-كمــا أثبتــت الدراســة صحــة الفــرض الثــاني كليــا حيــث توجــد فــروق ذات دلالــة 
معنويــة بــن الخصائــص الديموغرافيــة للشــباب الجامعــي الســعودي عينــة الدراســة (النــوع-

ومســتويات  -الدخــل)  التخصــص   – الاجتماعية-العمــر  الدراســي-الحالة  المســتوى 
الاســتجابة الســلوكية لديهــم.

13-أثبتــت الدراســة صحــة الفــرض الثالــث حيــث توجــد علاقــة ارتباطيــة ذات دلالــة 
مؤثــري وســائل  الســعودي لإعــلانات  الجامعــي  الشــباب  تعــرض  أبعــاد  بــن  إحصائيــة 
التواصــل الاجتماعــي وبــن مســتويات الاســتجابة الســلوكية لديهــم. وهــي علاقــة طرديــة 
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قويــة عاليــة الدلالــة حيــث بلغــت قيمــة معامــل بيرســون 0.797 عنــد درجــة ثقــة أقــل 
مــن 0.001. بمعــنى أنــه كلمــا زاد تعــرض الفــرد لإعــلانات المؤثريــن في وســائل التواصــل 

الاجتماعــي كلمــا زادت مســتويات الاســتجابة الســلوكية والعكــس صحيــح.
14-توجــد علاقــة ارتباطيــة طرديــة قويــة بــن مصداقيــة المؤثريــن لــدى المبحوثــن عينــة 
الدراســة وبــن مســتويات الاســتجابة الســلوكية لديهــم حيــث بلغــت قيمــة معامــل بيرســون 
0.748 وهــي ذات دلالــة إحصائيــة عنــد درجــة ثقــة أقــل مــن 0.01(0.00)، بمعــنى 
لــدى الشــباب كلمــا زادت مســتويات الاســتجابة  أنــه كلمــا زادت مصداقيــة المؤثريــن 
التواصــل  المؤثريــن في وســائل  يعُلــن عنهــا هــؤلاء  الــتي  للمنتجــات والخدمــات  الشــرائية 

الاجتماعــي والعكــس صحيــح.
15-توجــد علاقــة ارتباطيــة طرديــة متوســطة بــن مــدى إدراك المبحوثــن للتوافــق بــن 
شــخصية المؤثــر والمنتــج المعلــن عنــه وبــن مســتويات الاســتجابة الســلوكية للمبحوثــن، 
حيــث بلغــت قيمــة المعامــل 0.483 وهــي ذات دلالــة إحصائيــة عنــد درجــة ثقــة أقــل 
مــن 0.01(0.00)، بمعــنى أنــه كلمــا زاد إدراك الشــباب للتوافــق بــن شــخصية المؤثــر 
والمنتج الذي يعلن عنه كلما زاد إلى حدٍ ما مســتوى الاســتجابة الســلوكية لدى الشــباب 

والعكــس صحيــح
16-توجــد علاقــة ارتباطيــة طرديــة قويــة بــن اتجاهــات المســتخدمن نحــو الســمات 
المدركة للعلامة التجارية وبن مســتويات الاســتجابة الســلوكية لديهم، حيث بلغت قيمة 
المعامــل 0.668 وهــي ذات دلالــة إحصائيــة عنــد درجــة ثقــة أقــل مــن 0.01(0.00)، 
بمعــنى أنــه كلمــا كانــت اتجاهــات الشــباب أكثــر إيجابيــة نحــو الســمات المدركــة للعلامــات 
التجاريــة للمنتجــات والخدمــات الــتي يعُلــن عنهــا المؤثــرون في وســائل التواصــل الاجتماعــي 

كلمــا زادت الاســتجابة الســلوكية لديهــم والعكــس صحيــح.
17-توجــد علاقــة ارتباطيــة طرديــة قويــة بــن أهميــة عناصــر تصميــم المحتــوى الإعــلاني 
للمؤثرين لدى المبحوثن وبن مستويات الاستجابة السلوكية لديهم، حيث بلغت قيمة 
المعامــل 0.653 وهــي ذات دلالــة إحصائيــة عنــد درجــة ثقــة أقــل مــن 0.01(0.00)، 
بمعــنى أنــه كلمــا زادت أهميــة عناصــر تصميــم إعــلانات المؤثريــن لــدى المبحوثــن كلمــا زادت 

مســتويات الاســتجابة الســلوكية لديهــم والعكــس.
18-توجــد علاقــة ارتباطيــة طرديــة قويــة بــن اتجاهــات المســتخدمن نحــو إعــلانات 
المعامــل  قيمــة  بلغــت  حيــث  لديهــم،  الســلوكية  الاســتجابة  مســتويات  وبــن  المؤثريــن 
0.777 وهــي ذات دلالــة إحصائيــة عنــد درجــة ثقــة أقــل مــن 0.01(0.00)، بمعــنى 
أنــه كلمــا كانــت اتجاهــات الشــباب أكثــر إيجابيــة نحــو إعــلانات المؤثريــن في مواقــع التواصــل 
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الاجتماعــي كلمــا زادت مســتويات الاســتجابة الســلوكية لديهــم والعكــس صحيــح.

  ثانياً: التوصيات:
 في ضــوء نتائــج الدراســة المســحية والنمــاذج المقترحــة، يمكــن الخــروج بعــدة توصيــات 
مهنيــة وتطبيقيــة مــن جانــب وبحثيــة وعلميــة مــن جانــب آخــر وذلــك علــى النحــو التــالي:

أ-على المستوى المهني التطبيقي:
ومســؤولي  التســويق  لممارســي  بالملاحظــة  الجديــرة  التوصيــات  بعــض  الدراســة  تقُــدم 
الإعــلان الذيــن يخططــون وينفــذون اســتراتيجيات التســويق مــن خــلال المؤثريــن، ويمكــن 

عرضهــا علــى النحــو التــالي:
1-نظــراً لســعي مؤثــري وســائل التواصــل الاجتماعــي إلى إحــداث تغيــيرات في اتجاهــات 
وســلوك المســتهلكن المســتهدفن يوصــي الباحــث ممارســي التســويق بالتركيــز علــى محتــوى 
منشــورات المؤثريــن في المنصــات الاجتماعيــة عنــد تقييــم الشــراكات المحتملــة بــدلًا مــن 
النظــر إلى عــدد المتابعــن المتراكمــن لديهــم فالشــهرة لا يمكــن ترجمتهــا بالضــرورة بالتأثــير 

علــى اتجاهــات وســلوك الجماهــير.
أفضــل  لتحقيــق  احتمــالًا  الأكثــر  الاجتماعــي  التواصــل  مؤثــري وســائل  2-لتحديــد 
النتائــج، يجــب أن يــدرس ممارســي التســويق مــدى مصداقيــة هــؤلاء المؤثريــن لــدى الجمهــور 
بالمعلومــات  إلمامهــم  -مــدى  الثقة-الجاذبية-الخــبرة  ومنهــا:  أبعــاد،  عــدة  خــلال  مــن 
الكاملــة عــن العلامــات التجاريــة للمنتجــات والخدمــات الــتي يعلنــون عنها-القــدرة علــى 
التفاعــل مــع المتابعــن. فممــا لا شــك فيــه أن مصداقيــة المؤثريــن ســتؤثر إيجــاباً  تعزيــز 
علــى مصداقيــة الإعــلان وبالتــالي علــى اتجاهــات المســتهدفن واســتجابتهم لشــراء هــذه 

التجاريــة. العلامــات 
3-يوُصــي الباحــث المســوقن بضــرورة اختيــار شــخصية المؤثــر المناســبة والملائمــة للعلامــة 
التجاريــة الــتي ســيُعلن عنهــا، فمــن المؤكــد أن توافــق شــخصية المؤثــر مــع شــخصية العلامــة 
التجاريــة وخصائصهــا ســيؤدي إلى إدراك المســتهلك لجــودة المنتــج بشــكل إيجــابي، ويزيــد 

مــن مصداقيــة الإعــلان ويؤثــر علــى النــوايا الشــرائية للمســتهلكن.
الإعــلاني  المحتــوى  بعناصــر  أيضــاً  والمؤثريــن  التســويق  ممارســي  اهتمــام  4-ضــرورة 
واستخدامها الاستخدام الملائم لطبيعة الوسيلة الاجتماعية المستخدم-،كالفيديوهات، 
الرســالة  تقــديم  في  المســتخدمة  واللغــة  الصوتيــة  والمؤثــرات  الموســيقى  ،الألــوان،  الصــور 
المســتهلكن  انتبــاه  جــذب  مــن  يزيــد  العناصــر  هــذه  اســتخدام  ان  الإعلانية-،حيــث 
التجاريــة ومرجعيتهــا   العلامــات  تســويق  ،وتســاهم في  المؤثريــن  المســتهدفن لإعــلانات 
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لــدى المســتهلكن كمــا تزيــد أيضــاً مــن درجــة تفاعــل المســتخدم مــع المحتــوى الســمعي 
الــذي  الامــر  المؤثريــن،  الــزيارات لصفحــات  مــن حركــة  المزيــد  والبصــري وزيادة جلــب 
يزيــد مــن معــدل وصــول العلامــة التجاريــة للمســتهلك واحتماليــة التأثــير علــى مســتوى 

لهــا. الشــرائية  اســتجابته 
ب-على المستوى العلمي والبحثي:

1-اســتخدم الباحــث في الدراســة نمــاذج علميــة في محاولــة لتفســير الظاهــرة موضــع 
وأبعــاد  ودوافــع  الســعودي  الجامعــي  الشــباب  علــى  فــروض  عــدة  اختبــار  وتم  الدراســة 
تعرضــه لإعــلانات مؤثــري وســائل التواصــل الاجتماعــي، الامــر الــذي يمكــن ان يكــون 
مثــيراً لاهتمــام الباحثــن لإجــراء دراســات مســتقبلية يتــم تطبيقهــا علــى فئــات أخــرى مــن 

المســتهلكن المســتهدفن في مجتمعــات أخــرى مختلفــة.
2-قدم الباحث نموذجاً مقترحاً لأبعاد ودوافع تعرض الأفراد عينة الدراســة لإعلانات 
التواصــل الاجتماعــي ومــدى تأثيرهــا علــى مســتويات اســتجابتهم  المؤثريــن في وســائل 
الســلوكية لــذا نوُصــي الباحثــن بتطبيــق هــذا النمــوذج علــى منصــات اجتماعيــة بعينهــا 
وأنــواع محــددة مــن المؤثريــن نظــراً لاختلافهــم باختــلاف عــدد المتابعــن لهــم، للتحقــق مــن 

مــدى فعاليــة ومصداقيــة النمــوذج المقــترح.
3-يوُصــي الباحــث بإجــراء المزيــد مــن الدراســات المســتقبلية بإضافــة عناصــر وأبعــاد 
بنائيــة أخــرى للنمــوذج المقــترح في الدراســة الحاليــة، تســاعد في الوصــول إلى وصــف كلــي 
ودقيــق لأبعــاد الظاهــرة المدروســة والكشــف عــن علاقــات أخــرى قــد تعُطــي تفســيراً أشمــل 

لموضــع الدراســة. 
4-نظراً لرغبة بعض أفراد الجمهور المستهدف في تقليد بعض الشخصيات المؤثرة عبر 
وســائل التواصــل الاجتماعــي – كتقليــد نمــط وأســلوب الحيــاة أو نمــط الموضــة والأزياء-، 
لــذا يوُصــي الباحــث بإجــراء دراســات مســتقبلية تتنــاول دور الامتثــال في آليــة التأثــير علــى 

ســلوك المســتهدف ونواياه الشــرائية. 
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